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Vpliv digitalizacije na mladinski turizem. Študija primera: Collegium Mondial Travel 
V turističnem sektorju so zelo razvidne spremembe v delovanju zaradi pojava digitalizacije in 
razvite tehnologije. Predvsem se to odraža v segmentu mladinskega turizma, saj so mladi 
digitalni domorodci, zato se morajo podjetja oziroma turistične agencije prilagajati trendom in 
se stalno učiti digitalnih tehnik oglaševanja. V diplomski nalogi želimo raziskati učinke 
digitalizacije na mladinski turizem in proučiti spremembe v delovanju na primeru turistične 
agencije, specializirane za mladinski turizem, Collegium Mondial Travel. Uporabili smo 
metode sekundarne analize teoretičnih virov, ekspertne intervjuje ter analizo oglasov na 
družbenih omrežjih. Ključna ugotovitev je, da ima digitalizacija na mladinski turizem in 
njegovo trženje močan vpliv. Ta se odraža s spremenjenim mladinskim sektorjem in posledično 
obveznimi digitalnimi tehnikami, ki jih morajo podjetja uporabljati, da bi dosegla želen uspeh. 
Ključne besede: mladinski turizem, digitalni marketing, družbena omrežja. 
 
The effect of digitalisaton on youth tourism. Case study: Collegium Mondial Travel 
In the tourism sector, changes in performance due to the advent of digitalisation and advanced 
technology are very evident. Notably, this is reflected in the youth tourism segment, as young 
people are digital natives. Therefore, companies and travel agencies need to adapt to trends and 
constantly learn digital advertising techniques. In this thesis, we wish to investigate the effects 
of digitization on youth tourism and to examine changes in functioning of a tourism agency 
specializing in youth tourism, Collegium Mondial Travel. The methods we used were secondary 
analysis of theoretical sources, expert interviews and analysis of ads on social networks. The 
key finding is that digitalisation has a strong influence on youth tourism and its marketing. The 
influence is reflected in the changing youth sector and consequently, mandatory digital 
techniques that companies must use to achieve the desired success. 
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1 UVOD  
 
Digitalizacija in razvoj družbenih medijev sta prinesla korenite spremembe tudi v turizem, to 
se predvsem odraža pri mladih, saj mladinski turizem predstavlja poseben tržni segment v 
turizmu. Natančneje, mladi potrošniki turističnih proizvodov, ki predstavljajo največji delež 
uporabnikov novih tehnologij, vedno bolj aktivno sodelujejo pri različnih proizvodnih procesih 
turističnih podjetij; tu uvrščamo načrtovanje, razvoj, distribucijo, upoštevamo pa tudi načine, 
kako uporabniki iščejo, ocenjujejo, izdelujejo, kupujejo in porabljajo informacije, izdelke, 
storitve (Bizirgianni in Dionysopoulou, 2013). Da mladi resnično sodelujejo v omenjenih 
procesih, potrjuje študija med prebivalci Hongkonga; približno 89 % turistov potuje z nenehnim 
fotografiranjem in 41 % jih objavi svoje fotografije na spletu. Najbolj priljubljeni mediji so 
družbena omrežja, neposredna sporočila, spletni albumi in blogi; osebe, ki objavljajo pa mlajši, 
bolj izobraženi in tisti, ki zaslužijo večji dohodek (Sheungting, 2011).  
Cilj diplomske naloge je proučiti, v kolikšni meri je digitalizacija spremenila način delovanja 
mladinskega turizma znotraj turističnih ponudnikov, agencij, organizacij. Torej, katere tehnike 
trženja uporabljajo turistična podjetja v smislu digitalnega trženja, spremljanja potrošnikov, 
izdelave profilov, kolikšno svobodo izdelave nekega turističnega produkta ponujajo 
potrošnikom, katere potrošnike neka turistična agencija nagovarja in kako. Da se lahko 
obravnava dejanja turističnih organizacij, je potrebno raziskovati in razumeti segment zaradi 
digitalizacije spremenjenih potrošnikov, načine, kako mladi iščejo in ocenjujejo turistične 
informacije, kupujejo, izdelujejo in navsezadnje zakupijo turistične storitve. Hkrati je cilj 
poiskati in pojasniti nove oblike (če te obstajajo) turizma, prinesene z digitalizacijo, in se ozreti 
v prihodnost, torej v napovedi in pričakovanja za naprej.  
Glavno raziskovalno vprašanje je, kako se turizem in predvsem trženje turizma odziva na 
zahteve digitalnih medijev.  
Digitalna revolucija ima na svet turizma veliko večji učinek, kot si predstavljamo. Kot pravita 
Ratiu in Purcarea, imajo turistični potrošniki potrebo po digitalni podpori turističnih izkušenj 
pred turistično dejavnostjo, med njo in po njej, zato morajo turistična podjetja uporabljati 
tehnike digitalnega trženja v svojih praksah in pravilno spremljati potrošniško dejavnost po 
kanalih in napravah (Ratiu in Purcarea, 2015).  Tudi po poročilu Deloitte LLP o potovalnem 
potrošniku v letu 2015 je digitalna revolucija spremenila način, kako potrošniki kupujejo 




dosegom, ki ga povzročajo spletne strani za pregled in družbeni mediji (Ratiu in Purcarea, 2015, 
str. 3). Zato bomo raziskovali še, katere digitalne tehnike uporabljajo turistična podjetja za 
pridobitev potrošnikov. Ker je v nalogi izpostavljen fokus na mladih, se sprašujemo, katerih 
načinov in tehnik digitalnega marketinga se poslužujejo turistične agencije, da bi v čim večji 
meri pridobile mlade. Zanima nas, kakšne profile ciljajo turistične agencije, specializirane za 
mladinski turizem, in ali mladi sodelujejo pri turističnih procesih, kot so iskanje, ocenjevanje, 
kupovanje, izdelovanje, izbiranje turističnih produktov.  
Diplomsko delo sestoji iz dveh delov, teoretičnega in empiričnega. V teoretičnem bomo na 
podlagi sekundarne analize virov s področja marketinga in proučenih trženjskih študijah orisali 
problematiko marketinga v digitalni dobi ter tematiko trženja turizma. Posledično bomo opisali 
pojme marketinga, marketinškega komuniciranja, vpeljali integrirano marketinško 
komuniciranje, navedli nove marketinške pristope in pojasnili digitalni marketing.  
V nadaljevanju se bomo osredotočili na mladinski turizem, predstavili njegove trende po svetu 
in digitalizacijo mladinskega turizma, kot ga vidijo trženjski strokovnjaki. Tema je zelo 
aktualna in vpeta v življenja posameznikov ravno zaradi digitalizacije, ki je sodobni trend, zato 
jo je smiselno poznati. Kot bomo videli v nadaljevanju, je tudi turizem, predvsem mladinski 
turizem, v porastu. Na osnovi študij o mladinskem turizmu bomo predstavili profil današnjega 
mladega turista. Zanj je značilno, da je individualistična in neodvisna oseba, a hkrati močno 
vpletena v proces nakupnega vedenja. Sodobni porabnik želi biti dobro in verodostojno 
informiran, vendar išče avtentičnost (Konečnik Ruzzier, 2011, str. 81–83).  
V empiričnem delu diplomske naloge se bomo navezali na izbrano študijo primera, v kateri smo 
izbrali eno od turističnih agenciji, ki je v Sloveniji specializirana za mladinski turizem. Skozi 
dva ekspertna intervjuja,  z ustanovnim direktorjem agencije Collegiuma in njenim trenutnim 
izvršnim direktorjem, bomo raziskovali delovanje agencije na področju trženja, osredotočili pa 
se bomo na spreminjajoče se delo od samega začetka delovanja agencije pa do danes. Zanima 
nas, kaj točno in predvsem kako se je spremenilo trženje turizma s pojavom digitalinih medijev 
na področju mladinskega turizma. Hkrati bomo v  empiričnem delu opravili še analizo 
naključnih oglasov agencije z dveh družbenih omrežij – Facebooka in Instagrama, s čimer bomo 
preverjali načine, kako agencija oglašuje digitalne tehnike, ki jih uporabljajo, pogostost 
oglaševanja ter vključenost mladih v proces trženja. Na koncu diplomske naloge sledi sklep, v 
katerem bodo povzete ključne ugotovitve in navedeni predlogi za nadaljnje raziskave. Sledi 




2 TEMELJI MARKETINGA V DIGITALNI DOBI 
 
Marketing ni le prodaja in promocija. Danes je povsod okoli nas. Pojavlja se v tradicionalnih 
oblikah, kot so oglasi na TV ekranih, reklame v vsakodnevnih revijah, prikazovanje produktov 
v nakupovalnih središčih ipd., hkrati pa se pojavljajo novi vzorci, nastali zaradi razvijajoče se 
tehnologije in digitalizacije. Gre za imaginarne spletne strani, spletne videe, oglase na pametnih 
mobilnih telefonih ipd. Cilj današnjih marketinških potez je direkten, personalen in interaktiven 
pristop do potrošnikov. Danes mora torej marketing delovati v smeri zadovoljevanja 
potrošnikovih potreb (Kotler in Armstrong, 2018, str. 29).  
 
2.1 Marketing in marketinško komuniciranje 
Definicij marketinga je ogromno, dve najbolj zaokroženi pa sta definiciji Kotlerja in 
Armstronga, ki pravita, da je marketing: »proces, s katerim podjetja sodelujejo s strankami, s 
strankami gradijo močne odnose, ustvarjajo vrednosti za stranke in v zameno vzamejo koristi 
od strank« (Kotler in Armstrong, 2018, str. 29) ter definicija avtorjev Belch, ki pravita, da je 
marketing: »proces načrtovanja in izvajanja zasnove, oblikovanja cen, promocije in distribucije 
idej, blaga in storitev za ustvarjanje izmenjav, ki izpolnjujejo individualne in organizacijske 
cilje« (Belch in Belch, 2013, str. 7).  
Ta marketinški proces poteka po petstopenjskem modelu marketinga. Prva stopnja je 
prepoznavanje potreb in želja potrošnikov. Na podlagi tega v drugi fazi marketinški 
strokovnjaki pripravijo marketinško strategijo. V tretji stopnji se konstruira integriran 
marketinški program, za katerega se domneva, da bo doprinesel največjo možno vrednost. 
Četrta stopnja je faza grajenja odnosov s strankami in doprinosom vrednosti. V zadnji, peti fazi, 
pa podjetje vzajemno jemlje koristi od strank, da vzpostavi profit (Kotler in Armstrong, 2018, 
str. 30).  
Vsako podjetje, ne glede na to, ali gre za tradicionalne ali moderne metode, deluje glede na 
svojo marketinško strategijo. Vsem pa je enotno, da jo imajo. Marketinška strategija opisuje, 
katerim strankam bo podjetje služilo in kako bo ustvarilo vrednost za te stranke (Kotler in 
Armstrong, 2018, str. 74). Na tej točki so zelo pomembni štirje marketinški pristopi, saj se 
podjetje odloči, do katerih strank bo pristopalo (segmentacija in targetiranje) ter kako bo do 




Segmentacija je razdelitev trga v različne skupine kupcev glede na različne potrebe, 
karakteristike, želje, obnašanje in ki bi lahko sledila različnim marketinškim strategijam. 
Targetiranje je atraktivno in s pravim načinom pristopano do posameznega segmenta, da bi 
podjetje pridobilo največ, kar lahko. Pozicioniranje je oblikovanje ponudbe na način, da zasede 
želeno mesto v glavah ciljnih potrošnikov. Diferenciacija je ponuditi različne tipe in variante 
produktov, da je doprinos potrošnikom največji možen (Kotler in Armstrong, 2018, str. 75–77).  
Na podlagi marketinške strategije tržnik razvije integriran marketinški program, s katerim bodo 
kot podjetje delovali in ki je zgrajen iz trženjskega spleta in množice marketinških orodij. 
Glavna orodja trženjskega spleta so razvrščena v štiri široke skupine, imenovane štiri P-ji 
trženja: »product« (produkt), »price« (cena), »place« (prodajna pot) in »promotion« (tržno 
komuniciranje), kar imenujemo tudi marketinški mix (Kotler in Armstrong, 2018, str. 38).  
Prva skupina se nanaša na vse, kar je povezano s samim produktom. Od raznolikosti proizvoda, 
preko kvalitete, dizajna, imena znamke, do garancij in uslug. Drugi P se navezuje na samo ceno 
proizvoda, na popust, usluge pri plačevanju, tudi možnost kreditiranja. Distribucija oziroma 
prodajna pot se ukvarja z tržnimi kanali, pokritostjo trga, lociranja, logistike. In še zadnja 
skupina – promocija oziroma tržno komuniciranje – se ukvarja z oglaševanjem, promocijskimi 
akcijami, direktnim marketingom (prav tam).  
Da pa sploh lahko komuniciramo o marketingu, moramo imeti nekaj, kar želimo tržiti, zato 
lahko rečemo, da je osnovni gradnik ravno produkt oziroma izdelek, kar je hkrati tudi prva 
široka skupina znotraj marketinškega mixa. Gre za »vse, kar lahko podjetje ponudi trgu za 
pozornost, pridobitev, uporabo ali porabo, ki bi lahko zadovoljilo željo ali potrebo,« nadgradnja 
izdelka pa je storitev, »ponujena dejavnost, korist ali zadovoljstvo za prodajo, ki je v bistvu 
neopredmetena in ne povzroči lastništva ničesar« (Kotler in Armstrong, 2018, str. 244). Ena 
izmed storitev je turizem.  
Storitve združujejo štiri karakteristike; neopredmetenost (storitve se ne da tipati, vohati, videti, 
slišati), spremenljivost (kvaliteta posamezne storitve sovpada s tem, kdo jo izvaja, kdaj in kje), 
neločljivost (storitve ne morejo biti ločljive od njihovih ponudnikov) in pokvarljivost (storitve 
niso hranljive za kasnejšo uporabo) (Kotler in Armstrong, 2018, str. 258). 
Ko je naš produkt pripravljen, je čas, da govorimo o tržnih kanalih. Gre za skupine soodvisnih 
organizacij, ki sodelujejo pri pripravi izdelka ali storitve za uporabo ali porabo. Kanali so niz 




samo odloči, skozi katere tržne kanale bo delovalo. Sistem tržnih kanalov je tako določen nabor 
tržnih poti in ta odločitev, katere izbrati, spada med eno najbolj ključnih v celotnem 
marketinškem procesu (Kotler in Keller, 2015, str. 516).  
Po vsem želenem pravem produktu, pripravljeni marketinški strategiji in marketinškem načrtu 
je čas za komunikacijo s ciljno publiko; čas je za marketinško komuniciranje. 
Marketinško komuniciranje je sredstvo, s katerim podjetje poskuša obveščati, prepričati in 
opomniti potrošnike – neposredno ali posredno – o izdelkih in blagovnih znamkah, ki jih 
prodajajo (Kotler in Keller, 2015, str. 580). Pomeni torej grajenje odnosov na relaciji podjetje 
– stranka. Ko govorimo o tematiki komuniciranja, se moramo zavedati, da je to tista veja 
marketinga, ki se v zadnjem obdobju največ spreminja in posledično od strokovnjakov prejema 
največjo mero strategij. Včasih je komunikacija pomenila masovna sporočila, reklamne oglase 
ipd., danes mora to sovpadati s svetom digitalne dobe, socialnimi mediji, sporočili itn.  
2.1.1 Integrirano marketinško komuniciranje 
Več je razlogov, zaradi katerih se spreminja marketinško komuniciranje in se odpirajo njihove 
nove veje. Prvič, stranke se spreminjajo. V sodobni digitalni dobi so potrošniki več in bolje 
informirani. Raje kot na strokovnjake podjetij se zanašajo na informacije, ki jih hitro in z 
lahkoto najdejo sami. Enostavna je tudi povezava med potrošniki, ki si medsebojno pomagajo 
in si izmenjujejo mnenja. Drugič, spreminjajo se marketinške strategije. Masovnega marketinga 
niti ni več, vedno bolj je pomembna segmentacija in osredotočenost na posamezno ciljno 
skupino potrošnikov. In nenazadnje, v veliki meri so se spremenili načini, s katerimi podjetja 
komunicirajo s svojimi strankami, zato je potrebno združiti več vej komunikacije (prav tam).  
Ko govorimo o združitvi in sodobnem pravem pristopu, govorimo o integriranem 
marketinškem komuniciranju (IMC – integrated marketing communication), tj.: »Previdno 
povezovanje in usklajevanje številnih komunikacijskih kanalov podjetja za zagotavljanje 
jasnega, doslednega in prepričljivega sporočila o podjetju in njegovih produktih« (Kotler in 
Armstrong, 2018, str. 427). 
Oziroma še bolj celostna definicija avtorjev Belch: »Koncept načrtovanja tržnega 
komuniciranja, ki priznava dodano vrednost celovitega načrta, ki ocenjuje strateške vloge 
različnih komunikacijskih disciplin – na primer splošnega oglaševanja, neposrednega odziva, 
pospeševanja prodaje in odnosov z javnostmi – in združuje te discipline za zagotavljanje 




Kot že navedeno, integrirano marketinško komuniciranje torej združuje več osnovnih 
pristopov. Oglaševanje (ang. advertising) je »vsaka plačana oblika neosebne predstavitve in 
promocija idej, blaga ali storitev identificiranega sponzorja« (Kotler in Armstrong, 2018, str. 
452) oziroma odnosi z javnostmi (ang. public relations) pomenijo »vsakršno grajenje odnosov 
z deležniki podjetja, za koristi obojih« (Kotler in Armstrong, 2018, str. 470), osebna prodaja 
(ang. personal selling)  je »oblika komunikacije med dvema osebama, pri kateri prodajalec 
poskuša pomagati in/ali prepričati potencialne kupce za nakup izdelka ali storitve podjetja,« 
(Belch in Belch, 2013, str. 23), promocije (ang. sales promotion) vključujejo »tiste tržne 
dejavnosti, ki zagotavljajo dodatno vrednost ali spodbude prodajnim silam, distributerjem ali 
končnemu potrošniku in lahko spodbudijo takojšnjo prodajo« (Belch in Belch, 2013, str. 21) in 
še zadnja direktni marketing (ang. direct marketing) »s katerim organizacije neposredno 
komunicirajo s ciljnimi potrošniki« (Belch in Belch, 2013, str. 18).  
Glavni razlog za rast pomembnosti IMC pristopa je revolucija, ki spreminja pravila marketinga 
in pravila tradicionalnih oglaševalskih agencij. Glavne karakteristike te marketinške revolucije 
vključujejo: 
- prevzem tržnega denarja iz medijskega oglaševanja v druge oblike promocije, zlasti 
potrošniško in trgovsko usmerjenih prodajnih ciljev, 
- odmik od pristopov, ki podpirajo oglaševanja znotraj množičnih medijev, kot so 
televizije, revije,  
- izboljšanje tržne moči od proizvajalcev do trgovcev na drobno ter 
- hitra rast in razvoj trženja podatkovnih baz (Belch in Belch, 2013, str. 12).  
Integrirano marketinško komuniciranje lahko ustvari močnejšo doslednost sporočil in prispeva 
k ustvarjanju večjega prodajnega vpliva, zato je poslovodstvo prisiljeno razmisliti o vsakem 
možnem načinu stika s potrošniki in javno razumeti, kako družba sporoča svoje pozicioniranje. 
Vsako podjetje mora izboljšati sposobnosti, doseči prave potrošnike s pravimi sporočili ob 
pravem času na pravem mestu (Kotler in Keller, 2015, str. 601).  
 
2.2 Novi marketinški pristopi 
Kot že omenjeno, se marketing nenehno močno spreminja kot posledica digitalne dobe, 





Direktni digitalni marketing je pristop, ki vključuje neposreden stik do jasno določenih in 
skrbno usmerjenih potrošnikov, da bi podjetje pridobilo takojšen odziv in zgradilo trajen odnos 
preko digitalnih kanalov. Digitalni in socialni medijski marketing uporablja digitalna 
marketinška orodja, kot so spletne strani, družbeni mediji, mobilne aplikacije in oglasi, spletni 
videoposnetki, e-pošta, spletni dnevniki … v namen doseči potrošnike povsod in kadarkoli 
ravno prek digitalnih naprav. Spletni marketing je pristop, ko potrošnike nagovarjamo izključno 
preko interneta, z uporabo spletnih oglasov, promocije, e-pošte, spletnih videoposnetkov. E-
poštni marketing je pristop, pri katerem gre za zelo personalizirana in jasno usmerjena sporočila 
po e-pošti z močno tržno noto. Virusni marketing – pri tem gre za digitalno različico marketinga 
od ust do ust. Mobilni marketing so tržna sporočila, promocije in druge vsebine, dostavljene 
preko mobilnih naprav (Kotler in Armstrong, 2018, str. 512–518). 
V nadaljevanju bomo bolj podrobno spoznali digitalni marketing kot celoto vseh zgoraj naštetih 
novih pristopov oziroma sodobno različico marketinga. 
 
2.3 Digitalni marketing 
Digitalni marketing je definiran kot »doseganje marketinških ciljev z uporabo elektronske 
komunikacijske tehnologije,« vendar pa marketinški strokovnjaki, kadar govorimo o novem 
področju marketinga, ki temelji na digitalnih medijih, preferirajo izraz vhodni marketing (ang. 
inbound marketing), za katerega velja, da »potrošnik je proaktiven pri aktivnem iskanju 
informacij za svoje potrebe, interakcije blagovnih znamk pa se pritegnejo skozi vsebinski 
marketing (ang. content marketing), iskanje in socialni medijski marketing« (Chaffey, 2015, 
str. 331).  
Nasprotno pa Kotler marketing digitalne dobe definira kot »marketinški pristop, ki združuje 
spletno in offline interakcijo med podjetji in strankami« in ga imenuje Marketing 4.0 (Kotler, 
Kartajaya in Setiawan, 2017, str. 46).  
Avtorji opozarjajo na prehod tradicionalnega marketinškega mixa od klasične prodaje štirih P-
jev do komercializiranih štirih C-jev. In sicer, govorijo o redefiniciji v »co-creation« –  
soustvarjanje, »currency« – takojšnjost, »communal activation« – aktiviranje skupnosti in 
»conversation« – pogovor, (Kotler, Kartajaya in Setiawan, 2017, str. 50) kar sovpada s tremi 
ključnimi spremembami: horizontalnostjo, vključenostjo  in socialnostjo. Trg je vedno bolj 




nanaša na zanos informacij od prijateljev, družin, oboževalcev, sam nakupni proces pa je vedno 
bolj socialno naravnan (Kotler, Kartajaya in Setiawan, 2017, str. 14).  
Ključna naloga tržnikov je posredovati najpomembnejše informacije posamezne blagovne 
znamke. Tržniki morajo biti zelo kreativni v dostavljanju kompleksnih informacij v omejenem 
prostoru in času. Ravno družbeni mediji so vse to postavili za nujno, saj imajo potrošniki sedaj 
na voljo obilico vsebine in so glavni akterji pri njeni izbiri. Kot na primer: oglasi na You Tubu, 
na katerem imajo potrošniki po petih sekundah možnost oglas prekiniti, kar imenujemo »the 
skippable world's five-second challenge«. Torej, če ustvarjalci v petih sekundah niso pridobili 
potrošnikove pozornosti, se ne morejo pritoževati nad nadaljnjo ignoranco, zato je tako 
pomemben vsebinski marketing (ang. content marketing) (Kotler, Kartajaya in Setiawan, 2017, 
str. 122).  
Vsebinski marketing združuje: »upravljanje besedil, bogatih medijev, avdio in video vsebin, 
namenjenih vključevanju kupcev za doseganje poslovnih ciljev, objavljenih prek digitalnih 
medijev, vključno s spletnimi in mobilnimi platformami, kar se prenaša in povezuje v različne 
oblike spletne prisotnosti, kot so spletna mesta, blogi in socialni mediji« (Chaffey, 2015, str. 
331).  
Dobovišek (Dobovišek, 2007, str. 58) nazorno predstavi strateški prodajni pristop, ki sovpada 
z vsemi spremembami na trgu in je danes skoraj nujen. Temelji na dolgoročnem in 
poglobljenem odnosu s kupcem, predmet ponudbe je torej celotno podjetje, ne le posamezen 
izdelek ali storitev. Želja ponudnika je ustvariti vrednost za kupca na institucionalni ravni. 
Značilnost je tudi enakopravno povezovanje zaposlenih na različnih ravneh. 
Ko govorimo o digitalizaciji, je zelo pomembno govoriti tudi o novem načinu prodaje, in sicer 
E-trgovini. Ta je opredeljena kot postopek nakupa in prodaje ali izmenjave izdelkov, storitev 
in informacij prek računalniška omrežja, vključno z internetom (Turban, Lee King in Chung 
20001 v Borouji in Nazari, 2011, str. 308).  Pojem e-poslovanja je pomemben trend, ki je le del 
bolj splošno spreminjajoče se strukture EU gospodarstva, ki so ga povzročile dramatične 
spremembe informacijske tehnologije (Borouji in Nazari, 2011, str. 308). Če navedem primer: 
»statistika kaže, da 73 % uporabnikov interneta v ZDA išče na spletnih straneh informacije o 
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potovanjih, 63 % pa tudi kupi turistične storitve oziroma opravi rezervacijo preko spletne 
strani« (Park 2007 v Brezovec in Nemec, 20092, str. 222).  
Elektronsko trgovanje se deli v štiri skupine (Brezovec in Nemec, 2009, str. 222): 
• B2B (business to business): nanaša se na medorganizacijski trg in zajema elektronsko 
trgovanje med turističnimi podjetji in njihovimi dobavitelji ter drugimi partnerji, 
• B2C (business to consumer): trženje proizvodov in storitev končnim potrošnikom – 
turistom. To obliko uporabljajo potovalne agencije, hoteli, letalske družbe …, 
• C2C (consumer to consumer): neposredna izmenjava turističnih proizvodov med 
potrošniki (npr. eBay), 
• C2B (consumer to business): potrošniki, ki na spletnih straneh aktivno iščejo turistične 
ponudnike, pregledujejo ponudbe, povprašujejo po specifičnih proizvodih. 
  
                                                          
2 Park, Y. (2007). Mesuring Web Site Quality for Online Travel Agencies. Journal of Travel & Tourism Marketing. 




3 TURIZEM IN TRŽENJE DESTINACIJ MLADIM  
 
Vključevanje družbenih omrežij in novih tehnologij v vsakdanje življenje uporabnikov, 
predvsem mladih, je dejstvo. Potrošnik-potnik danes aktivno sodeluje ne le kot turist, ki 
uporablja turistične produkte, temveč je tudi soustvarjalec s tem, ko izrazi svoje mnenje, 
potrebo ali željo, ki lahko vodi do novih produktov (Bizirgianni in Dionysopoulou, 2013, str. 
653).  
 
3.1 Turizem, mladi in družbena omrežja 
Ko govorimo o turizmu, govorimo o spletu »dejavnosti oseb, ki potujejo in bivajo v kraju zunaj 
svojega običajnega okolja zaradi preživljanja prostega časa, sprostitve, poslov ali iz drugih 
razlogov, in sicer najmanj en dan (z najmanj eno prenočitvijo), vendar ne več kot eno leto (365 
dni) brez prekinitve« (Kodrin, 2011, str. 16). Zelo podobno tudi Cohen definira turista, saj ga 
opiše kot: »… začasnega obiskovalca v neki državi z najmanj 24 urami z namenom prostega 
časa, kamor uvršča rekreacijo, počitnice, zdravje, šport, študij in religijo, ali s poslovnim 
namenom, kar sovpada z družino ali sestanki« (Cohen, 1984, str. 374).  
Islamska univerza Azad v Iranu v študiji o vplivu in izzivih med digitalno ekonomijo in 
turizmom ugotavlja, da se turistični sektor sooča z naraščajočim povpraševanjem po 
usmerjenosti k strankam, ki povečuje mednarodno konkurenco, nestanovitne trge v negotovem 
okolju, spreminjanje zahtev strank po individualizaciji in potencial v različnih tržnih segmentih. 
V zadnjih šestih desetletjih je turizem doživel stalno rast in diverzifikacijo, da bi postal eden 
največjih in najhitreje rastočih gospodarskih sektorjev na svetu. Sčasoma se je vse več destinacij 
odprlo in vlagalo v razvoj turizma, ki spreminjajo sodoben turizem v ključno gonilo 
socialnoekonomskega napredka. Danes so prihodki od izvoza, ki jih ustvarja mednarodni 
turizem, na četrtem mestu, takoj za gorivi, kemikalijami in avtomobilsko industrijo izdelkov. 
Za mnoge države v razvoju je eden glavnih virov dohodka in izvozna kategorija številka ena 
ustvarjanje prepotrebnih zaposlitev in možnosti za razvoj (Borouji in Nazari, 2011, str. 310). 
O pomembni perspektivi sodobnega turizma govorita Burns in Novelli, ki navajata scenarij, v 
katerem bi kultura, mobilnost in poslovanje skupaj lahko tvorili novo obliko turizma v 




kulturnimi industrijami, ki se združujejo kot izraz soodvisnosti in mobilnosti, kar prispeva k 
ekonomski izkušnji (Burns in Novelli, 2008, str. 20).  
Strokovnjaki so že identificirali nekatere dejavnike, ki ustvarjajo nove potnike. Na primer, na 
milijone novih potnikov, ki prihajajo z nastajajočih trgov, zlasti iz Afrike in Azije. Izboljšanje 
življenjskih standardov in nastanek srednjega razreda, na primer na Kitajskem, so ustvarile nov 
trg potnikov z okusi in preferencami, ki se lahko občutno razlikujejo od prejšnjih. Euromonitor 
poroča (Geospatialmedia. b. d.), kako kitajski potniki dajejo prednost nizkocenovni nastanitvi 
pred luksuznimi nastanitvami in bi raje porabili več za nakupovanje. Ker je kitajski trg leta 
2012 prehitel ameriški potovalni sektor in je največji demografski trend na svetovni ravni, 
morajo države destinacije nameniti veliko pozornosti zagotavljanju številnih cenovno ugodnih 
nastanitev, da bi pritegnile ta segment (Bondarik, 2018).  
Omeniti je potrebno Cohenovo študijo, ki turizem razdeli v različne sklope. Turizem kot 
komercializirano gostoljubje, turizem kot demokratično potovanje, turizem kot moderna 
prostočasna aktivnost, turizem kot sodobna aktivnost tradicionalnega romanja, turizem kot 
izraz osnovnih kulturnih navad, turizem kot akumulacijski proces in turizem kot veja 
neokolonizacije (Cohen, 1984, str. 374–376). V nadaljevanju se bomo osredotočili na sodobni 
mladinski turizem, ki ga znotraj Cohenove študije najlažje povežemo z turizmom kot moderno 
prostočasno aktivnostjo. 
3.1.1 Mladinski turizem 
Poznamo veliko vrst turizma. Ena od teh oblik je mladinski turizem. Če definiramo: »Potovanje 
mladih vključuje vsa neodvisna potovanja za obdobja, krajša od enega leta, za ljudi v starosti 
od 16 do 29 let, ki so delno ali v celoti motivirani z željo, da bi izkusili druge kulture, gradili 
življenjske izkušnje in/ali izkoristijo priložnosti za formalno in priložnostno učenje zunaj 
običajnega okolja« (Bizrigianni in Dionysopoulou, 2013, str. 654). Kot pravijo Blanco in drugi, 
mladinski turizem ne predstavlja le pomembnega tržnega segmenta, temveč vir inovacij in 
sprememb (Blanco in drugi, b. d., str. 4).  
Mladinski turizem je danes v porastu, ni pa vsem mladim enoten razlog za potovanja. Študije, 
ki proučujejo potovalne preference potnikov, mlade kategorizirajo v več skupin oziroma 
motivov. Osnovna motivacija mladinskega turizma je učenje, spoznavanje drugih ljudi, 
dodajanje vrednosti karieri, pridobivanje znanja o drugih kulturah, krepitev lastnega razvoja, 




(Demeter & Brátucu, 2014; King & Gardiner 20153 v Cakar in Seyitoglu, 2016, str. 4),  a 
Sheungting pravi, da si današnji mladi turisti želijo globljo, bolj avtentično izkušnjo. Raje imajo 
samostojna potovanja namesto paketnih izletov in se pogosteje skušajo naučiti nekaterih 
lokalnih jezikov (Sheungting in drugi, 2011, str. 728).  Bondarik dodaja: »Navdušeni so nad 
potovanji in novimi izkušnjami, potovanja pa obravnavajo kot del svojega življenjskega sloga« 
(Bondarik, 2018). Zanimiva je opazka, da jugovzhodne destinacije, Tajvan in Evropa, bolj 
privabljajo mlade turiste v primerjavi s Severno Ameriko in Avstralijo (Sheungting, 
McKercher, Cheung in Law, 2011, str. 727).  Pri izbiri destinacije je varnost bistvenega 
pomena, 64 % anketirancev znotraj Cooperjeve raziskave med ameriškimi potniki to upošteva 
pri odločanju, kam potovati (Cooper, 2018). 
Konečnik Ruzzierjeva (Konečnik Ruzzier, 2011, str. 81–83) opisuje profil sodobnega mladega 
porabnika/turista. Pravi, da gre za individualistične in neodvisne osebe, a hkrati močno vpletene 
v proces nakupnega vedenja. Sodobni porabnik želi biti dobro in verodostojno informiran, 
vendar išče avtentičnost. Zaradi stalne akcije čuti pomanjkanje časa, hkrati želi totalno 
pozornost ponudnika, ko ima sam čas. Do obilice podatkov oziroma ponudnikov nasploh je 
nezaupljiv. 
Zanimivi so izsledki študije v vzhodni Javi v Indoneziji med 111 dodiplomskimi študenti na 
Univerzi Pelita Harapan Surabaya. Študija se je nanašala na turizem narave (NBT – nature 
based tourism). Rezultati so pokazali, da si pet najpomembnejših virov digitalne komunikacije 
o turističnih informacijah sledi v takšnem vrstnem redu: iskalniki (npr. Google), oglasi na 
internetu, spletne strani za potovanje in počitnice, spletne strani letalskih prevoznikov in vladne 
turistične spletne strani. Izenačena je ocena vloge iskalnikov in spletnih strani, specifičnih za 
turizem z deležem  digitalnih komunikacijskih virov množičnih medijev in osebne elektronske 
pošte (Divinagracia in drugi, 2012, str. 88), kar pomeni, da imajo digitalni komunikacijski viri 
množičnih medijev enako moč glede na iskanje informacij o turizmu kot iskalniki in spletne 
strani, specifične za turizem. Kaj to pomeni z drugimi besedami? Nadalje, vsi anketiranci so si 
ogledali niz digitalno induciranih slik, da bi določili potniku pomembne atribute. Trije visoko 
ocenjeni pred ogledom slik in takoj po njem so bili čistoča, edinstvenost in razpoložljivost 
prevoznih sredstev. Rezultati pa so pokazali precejšnje razlike v oceni pomembnosti pri 
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atributih kultura/zgodovinska vrednost, razpoložljivost turističnega vodiča in razdalja od cilja 
destinacije do kraja stalnega prebivališča. Zanimivo je, da je pred ogledom slik pomembnost 
atributa cenovna dostopnost padla z ogledom slik, in sicer po ogledu so dali večjo pomembnost 
razdalji cilja destinacije s kraja stalnega prebivališča. Zaključek pravi, da množica digitalno 
induciranih slik lahko poveča pomen določenih atributov destinacije. Tako slike ustvarijo 
prostorsko usmerjenost v mislih anketirancev (Divinagracia in drugi, 2012, str. 91). Mlajši 
popotniki so torej posebna skupina turistov. So navdušeni nad potovanjem in novimi 
izkušnjami, potovanja pa so, kot že uvodoma definirano, del njihovega življenjskega sloga 
(Bondarik, 2018). 
Slika 3.1 prikazuje Cooperjevo raziskavo med ameriškimi potniki, v kateri je razvidno, da mladi 
turisti veliko raje kombinirajo prosti čas z nekim namenom. Tako so zelo popularna turistična 
doživetja (med katera spada predvsem kulinarika, torej potovanja zaradi okušanja novih jedi, 
spoznavanja prehrambene kulture ipd.) kot tudi kampiranje. Malo manj pa tudi učenje novih 
znanj in spretnosti ter prostovoljstvo. Spodnji graf prikazuje razliko med štirimi generacijami, 
in sicer generacijo otrok blaginje (rojeni med 1946 in 1964), generacijo X (rojeni med 1965 in 
1980), generacijo Y oziroma Milenijci (rojeni med 1980 in 1990) ter generacijo Z (rojeni od 
1990 dalje) (Wikipedia, 2019).  
  
Vir: Cooper, B. (2018).  




3.1.2 Družbeni mediji v turizmu 
Uporaba digitalnih medijev kot informacijskega vira in komunikacijske platforme za turiste se 
je bistveno povečala. Turistom je danes po vsem svetu omogočeno pridobivanje, shranjevanje, 
razširjanje in izmenjava informacij v obliki multimedije. 24 ur na dan lahko opravijo, 
prilagodijo, potrdijo ali prekličejo rezervacijo, delijo svoje izkušnje o potovanju, komunicirajo 
s svojimi družinskimi člani (Divinagracia in drugi, 2012, str. 85). 
Študija, ki jo predstavlja Bizirgiannova, nam odgovori na vprašanja, kako mladi danes 
načrtujejo svoje počitnice, koliko so aktivni uporabniki družbenih omrežjih med samim 
potovanjem in koliko po njem. Študija je bila izvedena med grškimi mladimi turisti od 
šestnajstega do devetindvajsetega leta starosti (vzorec, ki zajema 254 mladih) v letu 2011. 
Rezultati so naslednji: 
 89 % vzorca internet predstavlja prvo možnost za načrtovanje potovanja, 
 27 % vzorca obišče spletne strani nacionalnih turističnih organizacij, 
 23 % vzorca rezervira letalske, hotelske storitve ipd. preko agencije, 
 35 % vzorca ima všečkano in prejema obvestila o popustih, informacije ipd. od 
Tripadvisor, Virtual Tourist ipd., 
 69 % vzorca uživa v spremljanju profila prijatelja, ki je na potovanju in objavlja 
avdiovizualna gradiva in se nanje tudi odziva, 
 89 % vzorca ima mobilni telefon za glavni komunikacijski kanal med samim 
potovanjem, 
 42 % vzorca deli svoje izkušnje s potovanja v času potovanja, 
 74 % vzorca deli fotografije in podobno na svojem profilu po potovanju (Bizirgianni in 
Dionysopoulou, 2013, str. 656). 
Tisti, ki objavljajo svoja doživetja na družbenih omrežjih, so že izkušeni popotniki, torej ne 
potujejo prvič. Poleg tega so uporabniki družbenih omrežij bolj entuziastični v primerjavi z 
neuporabniki in hkrati želijo od potovanja izvleči globljo raven, želijo izboljšati svoje znanje 
(Sheungting in drugi, 2011, str. 727). 
Na področju mobilnosti je ugotovljeno, da je izkušnja tujine med mladimi v Sloveniji večinski 
pojav (Lavrič in drugi, 2011, str. 383). »Delež mednarodno mobilnih študentov v Sloveniji je 




naraščanja je mogoče zaznati le pri programu Erasmus, v katerega pa je bil leta 2008 še vedno 
vključen manj kot odstotek študentov« (Lavrič in drugi, 2011, str. 385).  
 
3.2 Digitalni turizem 
Digitalni turizem je opredeljen kot digitalna podpora turistični izkušnji pred turistično 
dejavnostjo, med njo in po njej (Ratiu in Purcarea, 2015, str. 2) oziroma kot definirata 
Bizirgiannova in Dionysopoulou (2013, str. 658): »Turizem se zavzema za svoj položaj v svetu 
interneta s prizadevanji, da bi se približal potencialnim potnikom«. 
Novost, z digitalizacijo prinesena v turizem, je virtualni turizem. Virtualni turizem kot oblika 
digitalnega trženja podjetjem omogoča učinkovitejši, boljši prikaz destinacije (v primerjavi s 
tem, kar se prenaša preko brošur ali celo internetne vsebine) z izogibanjem skeptičnih odzivov 
strank. Najnovejše so tako imenovane virtualne ture (inovativen in zanimiv način, ki predstavi 
destinacijo kot privlačen kraj za obisk – edinstven posnetek s 360 stopinjami) kot del celotne 
palete trženja na nacionalnih in mednarodnih turističnih sejmih, obenem pa vključuje sodobno 
tehnologijo pri zagotavljanju te vrste (Ratiu in Purcarea, 2015, str. 5). 
O virtualnosti turizma pripoveduje Wrightova študija, ki govori o primeru potovanja potnika 
skozi fizično manifestacijo virtualnega potovanja v obliki razstave. Nanaša se na mesto Denton 
v Angliji. Razstava je združevala razglednice, fotografije v obliki predstavitve in spominke s 
potovanja. Potovalna navodila, združena v 301 korakih, in turistična efemerija sta dali fizično 
prisotnost na razstavi. Mesta so bila obiskana le virtualno, stvari so bile videne skozi oči drugih, 
opisi so bili rabljeni in vtisi pridobljeni le skozi videno na računalniškem zaslonu človeka, ki je 
isti čas tiho sedel doma. Omenjeni človek je turistični vodnik, ki je s svojo virtualnostjo ustvaril 
lažno resničnost. Izvirna razstava je predstavljala krožno potovanja brez odmora, hrane, spanja, 
kakršnihkoli mogočih znamenitosti ali pogledov. Pomembno je bilo, da ni bilo človeškega stika. 
Čisto potovanje brez romance; potovanje, ki ga je vodila potreba po navodilih, robotsko 
delovanje. Cilj je bil ugotoviti, ali ta pisna navodila lahko ustvarijo občutek za smer, pretvorijo 
robotsko akcijo v občutek kraja, morda ustvarijo občutek skupnosti in občutek potovanja. 
Problem se pojavi pri vprašanju resničnosti, saj so podatki vzeti z interneta. Resnično to lahko 
razumemo kot novo vrsto avtentičnosti, s katero prikazana dejstva in artefakti ustvarjajo 
megleno vizijo, ki seka preteklost in sedanjost, čas in prostor. Gibanje gledalca skozi takšne 




gledalca. »Fake« postane resnično z ustvarjanjem posameznika in njegovim umeščenjem v 
posebnosti lokacije. Tako je enostavno sprejeti spletno mesto, vse v njem, kot resnično v celoti, 
nepristranskost pa ni ovira za doživljanje resničnosti (Wright, 2015). 
Samo oblikovanje spletnih strani zagotovi virtualno izkušnjo in vpliva na oblikovanje podobe 
turistične destinacije v mislih. Tako je upravljanje slik in zaznavanje podob v središču turizma, 
ki ga povzročajo mediji (Doolin, Burgess in Cooper 20024 v Divinagracia in drugi, 2012, str. 
86). 
Dve veliki spremembi v turizmu od nekoč do danes sta fotografiranje in posledično objavljanje 
ter pisanje blogov. 
Fotografiranja na samih destinacijah lahko pomenijo več. Na eni strani je fotografija fizični 
dokaz, da je posameznik res nekje bil, po drugi strani je to individualni spomin posamezniku. 
Dokaz doživljaja za vedno. Lahko pa je mnogo več. Če posameznik fotografijo objavi, torej jo 
deli na primer na svojem družbenem profilu z ostalimi udeleženci, to so lahko njegovi domači, 
prijatelji ali največje možno število, tudi neznanci, lahko ta fotografija pomeni promocijo kraja, 
izleta, destinacije. Tako postane posameznik ne le turist, temveč tudi soustvarjalec turističnega 
produkta. Pomembnost fotografij potrjujeta Burns in Novelli, saj pravita, da: »turisti se 
odločijo, ali bodo potovali na cilj ali ne na podlagi spreminjajočih se fotografij« (Burns in 
Novelli, 2008, str. 24). 
Tudi Sheungting s študijo med prebivalci Hongkonga (Sheungting in drugi, 2011, str. 727) 
razlaga ravno navade objavljanja fotografij med turisti. Izsledki so naslednji: 79,5 % mladih, 
starih petindvajset let ali manj, je objavilo fotografijo na spletu. Zanimiva je opazka, da 
jugovzhodne azijske destinacije, Tajvan in Evropa privabljajo turiste, ki objavljajo, Severna 
Amerika in Avstralija pa ravno nasprotno. Kot že rečeno, prva skupina destinacij privablja 
mlajše turiste, kar sovpada s tem, da mlajši bolj koristijo možnosti tehnologije. Turisti največ 
objavljajo na družbenih omrežjih, fotografski albumi z osebnimi blogi pa so na četrtem mestu. 
Pomembna je ugotovitev o uporabi več medijskih platform, več kot polovica anketirancev 
namreč svoje fotografije objavlja na več platformah hkrati (Sheungting in drugi, 2011, str. 727). 
Ljudje, ki so objavili fotografije, so bolj osebno vključeni v postopek iskanja informacij od 
tistih, ki ne, in se nagibajo k temu, da se zanašajo na informatorje, ki ne potujejo, da zagotovijo 
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dodatne informacije tako, da se posvetujejo s prijatelji ali družino ali aktivno iščejo informacije 
iz drugih virov.  
»Med čedalje pomembnejše oblike spletnega komuniciranja uvrščamo tudi bloge, ki omogočajo 
dvosmerno komuniciranje,« opozarjata Nemec in Zabukovec (2011, str. 141) in nadaljujeta: 
»Bloge o destinaciji lahko pišejo tudi neodvisni turistični strokovnjaki, popotniki, pisatelji in 
drugi ter tako vplivajo na govorice od ust do ust.« 
Resničnost digitalizacije in njenega vpliva znotraj stroke turizma nam nazorno prikazuje slika 
3.2, ki navaja, skozi katere kanale in v kolikšni meri potrošniki nakupijo svoje turistične 
produkte. Podatki so vzeti iz raziskave med ameriškimi potniki, opravljena pa je bila oktobra 
2018. Slika ponovno prikazuje razmak med štirimi generacijami: generacijo otrok blaginje 
(rojeni med 1946 in 1964), generacijo X (rojeni med 1965 in 1980), generacijo Y oziroma 
Milenijci (rojeni med 1980 in 1990) ter generacijo Z (rojeni od 1990 dalje). Vidimo lahko, da 
so spletni nakupi oziroma rezervacije v tolikšnem porastu, da se kosajo z rezervacijami direktno 
preko letalskih družb, preko hotelov oziroma preko turističnih agencij. Predvsem je to opazno 
pri generaciji Z, za katero slika prikazuje, da je v največjem odstotku značilno spletno 
rezerviranje (Wikipedia, 2019). 
 
 
Vir: Cooper, B. (2018). 




Zelo podobno poudarjajo tudi Blanco in drugi, saj pravijo, da: »Digitalni kanali morajo biti 
jedro vsake komunikacijske strategije. Internet se postavlja kot središče sveta mladih odraslih. 
Mobilni dostop postaja vse pomembnejši za generacijo Y« (Blanco in drugi, b. d., str. 23). 
 
3.3 Trženje mladinskih turističnih destinacij 
Ker digitalizacija postopoma postaja glavna pot za potovanja potrošnikov, podjetja potrebujejo 
pravo DNK za trenutno razvijajoče se okolje, trgovci pa se soočajo z izzivom, da izberejo 
pravilne kanale/strategije in taktike digitalnega trženja, prave metrike za merjenje uspešnosti 
trženja (Negricea in Purcarea 20155 v Ratiu in Purcarea, 2015, str. 3). Glavna skupina 
uporabnikov družbenih omrežij pa so ravno mladi, zato si turistična industrija postopno 
prizadeva postati del te mladinske dejavnosti, kar povzroča pomembne spremembe v 
tradicionalnem stilu turističnega sektorja, ki mora biti na začetku proučevanje potreb mladih in 
uradno vključevanje v turistični trg kot nišo na trgu (Bizirgianni in Dionysopoulou, 2013, str. 
659). Tako se zaposleni znotraj potovalnih industrij zavedajo, da se potovanje potnikov začne 
že veliko prej, preden se vkrcajo na letalo ali se prijavijo v hotel. Moč družbenih medijev pri 
prepričanju o slabi uporabniški izkušnji je tudi dejavnik, ki si ga podjetje ne more privoščiti, da 
bi ga prezrlo. Stranka ima zdaj prednost kot nikoli prej, velik del digitalne preobrazbe pa 
pomeni priznanje, da mora biti stranka resnično v središču poslovanja. (Bondarik, 2018) 
Bizirgiannova in Dionysopoulou (2013, str. 658) opozarjata, da: »Namesto metod agresivnega 
trženja skozi izdelke in centre za prodajo storitev, mora turistični trg ustvarjati mesta za 
izmenjavo mnenj, nasvetov, avdiovizualnega materiala in vsega, kar pritegne popotnika in ga 
seznani s filozofijo potovanja.« Turistična podjetja za mlade se morajo tako posluževati 
različnih tehnik digitalnega trženja, da bi v čim večji meri pridobile potrošnike: Bovykina 
navaja tri glavne trende: trend mobilnih potovalnih agencij (MTA – mobile-only travel agency), 
trend zabave med letom in trend sosedskih vodnikov.  Pri prvem gre za to, da se potnikom 
ponudi možnost rezerviranja vstopnic prek aplikacij, ki se jih lahko prenese z 
mobilnim/tabličnim računalnikom. Drugi govori o prijetnem potovanju od točke A do točke B 
– letalski prevozniki namestijo napredne sisteme za zabavo med letom, ki omogočajo gledanje 
filmov, televizijskih oddaj, poslušanje radia ipd. Zadnji trend se nanaša na novo storitev – 
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mobilno različico spletnega mesta, ki potnikom omogoča, da vidijo razpoložljivo vsebino. 
Ponujajo zemljevide, koristne informacije o lokalnih znamenitostih, restavracijah, preglede 
hotelov in orodje za skupno rabo fotografij na Facebooku (Bovykina, b. d.). 
Tudi Ratiu opisuje že navedene in pojasnjene trende, ki jim pripisuje še nujno analizo. Ta 
združuje prepoznavanje obstoječih potreb strank, ponudbo, ki ustreza potnikovim željam, da 
ustvarijo svoj »wow«, in zagotovitev ponovitve prodaje. (Ratiu in Purcarea, 2015, str. 4) 
Za nujno potrebno se obravnava pridobivanje povratnih informacij od družbenih platform. Da 
bi ustvarili boljšo uporabniško izkušnjo okrog blagovne znamke podjetja, povezanega s 
potovanjem, bi morala biti socialna prisotnost usmerjena v doseganje vnaprej določenih 
poslovnih ciljev. V zvezi s tem svetovalna skupina za digitalni turizem (Konferenca 
Organizacija marketinga v turizmu v Romuniji, 2015) priporoča naslednje strategije:  
 glede na pomembnost konkurenčne inteligence (strategija socialnega poslušanja, ki 
zagotavlja širok pogled na vsebine socialnih medijev, ki razkrivajo ključne vidike 
konkurentov); 
 izboljšanje trženja (z zagotavljanjem zaprtega občinstva, ki bo delil svoje nastavitve in 
vam jih neposredno sporočil, kar vam omogoča, da najbolje izkoristite kampanje v 
družabnih medijih, da dosežejo vaše stranke);  
 odpravljanje težav (s posebno pozornostjo do posameznih vprašanj in čim hitrejšo 
ureditvijo);  
 izboljšanje storitev za stranke (s poslušanjem in učenjem iz frustracij strank in s tem, 
kar dejansko želijo);  
 iskanje novih strank (z ustreznim izkoriščanjem ključnih besed in poizvedb, da bi 
učinkovito spremljali pogovore in aktivneje promovirali svoje izdelke prek družbenih 
medijev);  
 prepoznavanje vplivnih oseb (z ustreznim sledenjem vsakomur, ki govori o vaši 
blagovni znamki na družabnih medijih, in povezovanje s temi učinkovito poslušanimi 
ljudmi, ki bodo pomagali doseči vaše kratkoročne in dolgoročne cilje);  
 zaposlovanje (s spremljanjem pogovorov, spletnih dnevnikov in drugih skupnosti na 
spletu in pridobivanjem vitalnih talentov in spretnosti);  
 inovativnost in oblikovanje (ob upoštevanju, da ima socialno poslušanje zaradi svoje 




 trženje vsebin (z uporabo socialnega poslušanja kot osrednje točke kakršne koli 
strategije kuracije vsebine in zagotavljanja najboljše vsebine za vaše občinstvo, 
interakcijo z njimi na bolj ustrezen način);  
 predvidevanje priložnosti (z uporabo programov poslušanja v družbi, ki vam bodo 
omogočili, da izkoristite napake vaših konkurentov in pridobite nove stranke) 
(Ratiu in Purcarea, 2015, str. 6). 
Zaradi transparentnosti cen, ki jo digitalizacija povzroča, morajo ponudniki narediti cene bolj 
prilagodljive in dinamične. Trženjsko komuniciranje mora biti vedno bolj civilno usmerjeno. 
In kot zadnje, na kar se naslanja Konečnik Ruzzier, je neprecenljivost spletne strani. Dobro 
spletno stran opisuje z besedami: privlačna, uporabna, pregledna in optimizirana na čim hitrejši 
dostop. Grafična zasnova mora biti ustrezno barvno usklajena, prilagojen mora biti jezikovni 
nivo in seveda je nujna ažurnost informacij. Najbolj pomembno pa je, poudarja, da je spletna 
stran osnovana na jasnem poznavanju ciljne skupine (Konečnik Ruzzier, 2011, str. 36–41). 
Rayport in Jaworski (Kotler 20046 v Kodrin, 2011, str. 135) zgoraj navedene nujnosti še 
podkrepita in zapišeta skozi formulo šestih C-jev: kontekst (context): postavitev in dizajn; 
vsebina (content): besedilo, slike, zvok, videoposnetki; skupnost (community): komunikacija 
med uporabniki; prilagajanje (costumization): prilagojenost različnim uporabnikom; povezava 
(connection): povezanost z drugimi spletnimi mesti in trgovanje (commerce): omogočeno 
spletno trgovanje. 
Elektronski marketing zajema še mnogo drugih oblik, seznam pa nikakor ni zaključen, saj se 
nove oblike nenehno pojavljajo. Brezovec in Nemec (2009, str. 225) sta poleg spletne strani 
navedli še naslednje: pasice ali oglasni trakovi, ki so najpogostejši načini oglaševanja na 
spletnih straneh; vmesni oglasi, ki so vsiljiva in moteča oblika pasic, pojavijo se nenadoma; 
sponzorstva: ekskluziven zakup določenega oglaševalskega mesta; oglas po ključni besedi: 
aktivira se, ko uporabnik napiše izbrane ključne besede; elektronska pošta: hiter dostop do 
uporabnika, nujen privlačen naslov in spletne skupnosti ter web 2.0 aplikacije: odprto spletno 
sodelovanje strank med seboj. 
Ena izmed pomembnih oziroma ključnih strategij znotraj turističnega marketinga je tudi profil 
potrošnikov. Tržniki morajo dobro proučiti, kdo potrošniki so in kakšno je njihovo nakupno 
vedenje, kaj jih motivira k povpraševanju po turističnih storitvah oziroma na osnovi česa se 
                                                          




ljudje odzivajo na dražljaje o turistični ponudbi. Kotler (2006 v Brezovec in Nemec7, 2009, str. 
39) razvrsti dejavnike, ki vplivajo na nakupno vedenje turistov v štiri skupine: kulturni, 
družbeni oziroma socialni, osebni in psihološki. Psihološke lahko enačimo z osebnostno rastjo, 
učenjem, motiviranostjo; osebne glede na življenjski slog, na temperament, tudi starost ipd.; 
družbene oziroma socialne v osnovi povezujemo z načinom življenja do tedaj – družino, vlogo 
v družbi, prijatelji, skupine okrog posameznika; kulturni pa se nanašajo na vrednote, želje, 
navade posameznika. 
Cooper (2018) navaja, kateri so glavni štirje trendi, ki bodo še kako poglavitni in vredni 
spremljanja v smislu potovalnih trendov v letu 2019: vpliv tehnologije na potrošniške navade 
in preference, kako zagotoviti, da vaše potovalno podjetje privlači mlajše popotnike, vrste 
nastanitev in izleti, ki se izkazujejo kot priljubljeni, ter rezervacije poslovnih potovanj in trendi 
plačil. 
Obstaja še ena izmed tehnik, ki jo uvrščamo v posebno skupino. Gre za blagovno znamko 
podjetja, saj je cilj vsake turistične organizacije v določenem času ustvariti »ime«, segajoč v 
srca potrošnikov, v njihova življenja. To se nanaša na prepoznavnost, ki bo sama po sebi pisala 
uspehe.  
Na široko govorimo o celostni podobi ali identiteti turistične organizacije, kar se nanaša na 
»konsistentno uporabo značilnih barv, simbolov in pisave, kar da storitveni organizaciji 
prepoznavno identiteto,« kot pravi Wrightova (1999 v Kodrin, 2011, str. 160). Temelj celostne 
podobe mora biti nek simbol, ki v posamezniku odzove neko asociacijo. Simboli so lahko 
slikovni (kot na primer tri srca pri vodi Radenska) ali besedni (kot na primer Atlantis, ki nas 
vabi v »svet doživetij«). Poleg simbola je smiselno, da turistična organizacija gradi identiteto z 
organiziranjem raznih dogodkov. 
Del celostne podobe je vsekakor blagovna znamka, katere namen je prepoznavanje ter 
razlikovanje izdelkov ali storitev in hkrati identifikacija proizvajalca ali prodajalca (Kodrin, 
2011, str. 103). Je umetnost in temelj trženja. Kot pravi Kodrinova (2011, str. 103): »Je 
predvsem tržnikova obljuba o konsistentnem posredovanju specifičnega niza značilnosti in 
koristi uporabnikom.« 
                                                          




Možna je blagovna znamka za vsako storitev posebej. V tem primeru govorimo o tržni znamki 
destinacije. Baker (2007 v Nemec in Zabukovec8, 2011, str. 79) kot uspešno tržno znamko 
destinacije poimenuje tisto, ki »prebiva v srcu in mislih potrošnika, se jasno razlikuje, obljublja 
vrednost in olajša izbiro potrošnika.«  Morgan in drugi avtorji so razvili piramido koristi tržne 
znamke destinacije, kar je prikazano na sliki 3.3. 
 
Vir: Morgan in Pitchard 20049 v Nemec in Zabukovec (2011).  
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4 ŠTUDIJA PRIMERA: COLLEGIUM MONDIAL TRAVEL, RAZISKOVANJE Z 
EKSPERTNIM INTEVJUJEM IN ANALIZO OGLASOV TER ANALIZA PODATKOV 
 
Skozi teoretični del smo odkrili, da se je turizem v zadnjih letih spremenil, razširil. Obstajajo 
tudi njegove nove veje. Poseben segment turizma, mladinski turizem, je danes med mladimi 
zelo dobro sprejet in razlogi za potovanja med mladimi so različni, od klasičnih želja po 
potovanju, do odkrivanja novega sveta, doživetij, do turizma zaradi izobraževanja. Današnji 
mladi so bolj izkušeni turisti, kot so bili mladi nekoč, želijo si več individualnosti in vpetosti v 
celoten proces načrtovanja lastnega potovanja. Spremembe je prinesla seveda tudi digitalizacija 
in razvitost tehnologij, kar mladim veliko daje in na drugi strani podjetjem kot turističnim 
ponudnikom jemlje. Turistične agencije morajo biti bolj pazljive in morajo skrbno načrtovati 
svoje marketinške poteze, da pridobijo mlade turiste. V nadaljevanju želimo preveriti izhodišča 
iz teoretičnega dela na praktičnem primeru. 
V tem poglavju bomo raziskovalno vprašanje Kako se turizem in predvsem trženje turizma 
odziva na zahteve digitalnih medijev? raziskovali še empirično. In sicer sta naši metodi 
raziskovanja dve; metoda ekspertnega intervjuja ter metoda analize oglasov na družbenih 
omrežjih. Za ekspertna intervjuja z osebama znotraj agencije Collegium Mondial Travel smo 
se odločili zato, ker s to metodo najlažje dobimo celosten vpogled v delovanje za področje, ki 
nas zanima. Zanimajo nas spremembe v delovanju agencije, ki jih je prinesla digitalizacija, torej 
ali se je fokus na potrošnike spremenil, katere so prednosti, ki jih sedaj agencija ima v 
primerjavi z nekoč oziroma morda celo omejitve. Zaradi večjega vpogleda v dejanskost 
delovanja pa sledi tudi analiza naključnih oglasov agencije na družbenih omrežjih. V analizo 
smo za primer vzeli referenčno stran Collegium Mondial Travel na Facebooku in stran 
Collegiummondial na Instagramu. Z analizo oglasov želimo preveriti, kako pogosto in na 
kakšen način agencija oglašuje na družbenih omrežjih, ali pri tem vključuje mlade ter predvsem 
s katerimi digitalnimi tehnikami oglašuje. 
 
4.1 Collegium Mondial Travel 
Collegium Mondial Travel je vodilna turistična agencija za mlade v Sloveniji, danes delujoča 
tudi izven meja države. Leta 1996 je bilo v Ljubljani pod vodstvom direktorja Dominika S. 
Černjaka ustanovljeno podjetje Collegium d. o. o. z namenom ustvarjanja turizma za 




študentskega in korporativnega turističnega deleža v Sloveniji. Hkrati sta leta 1996 direktorja 
Hugo Baus in Sandi Kuplen, prav tako v Ljubljani, ustanovila podjetje Mondial travel d. o. o. 
Cilj je bil postati vodilni na trgu v šolskih in študentskih potovanjih. Do leta 2002 je omenjeno 
podjetje imelo več kot 50 % srednješolskega potovalnega trga in 35 % študentskega 
organiziranega turističnega trga v Sloveniji. Leta 2002 sta se velika nasprotnika Collegium in 
Mondial združila. Collegium Mondial Travel (CMT) je postal absolutni vodilni na trgu za 
potovanja v starosti od 18 do 35 let v Sloveniji. Združena agencija je povečala svoje storitve in 
CMT je začel mednarodno širitev (CMT-group, 2019). Podjetje ima danes več kot 20 let 
izkušenj, deluje v 11 državah, ima 127 stalno zaposlenih in letno prepelje več kot 145.000 
potnikov. Podjetje se ukvarja tudi z ekskurzijami, tako za posameznike kot skupine. Organizira 
tudi dogodke, najbolj odmeven v Sloveniji je vsakoletni Ritem mladosti (CMT-group, 2019). 
Ker je vodilni na trgu za mladinski turizem, je turistična agencija Collegium Mondial Travel (v 
nadaljevanju CMT) relevantna in izbrana študija primera v diplomski nalogi. 
 
4.2 Zbiranje podatkov z metodo ekspertnih intervjujev 
Za metodo zbiranja podatkov smo izbrali ekspertni intervju, torej poglobljen, obsežen intervju 
z osebo znotraj strokovnega področja, ki ga raziskujemo. Ta metoda je primerna, saj nam 
ponudi celosten vpogled v delovanje znotraj študije primera. 
Opravljena sta bila dva poglobljena intervjuja, prvi z ustanovnim direktorjem Collegiuma in 
drugi s trenutnim izvršnim direktorjem. Oba intervjuvanca sta imela zastavljena enaka 
vprašanja (celotni transkripciji sta v poglavju Priloge), odgovarjala pa sta vezano na časovnico, 
in sicer Kačič na trenutno delovanje agencije, Černjak pa na začetke delovanja in rasti agencije. 
Sklopi vprašanj so zajeli: proces trženja in marketinško upravljanje, znotraj česar nas je 
zanimala tudi naloga tržnika in glavni medij za trženje; komunikacijske kanale, znotraj tega 
sklopa smo se pogovarjali o spletni strani, digitalnih tehnikah za doseganje mladih, o 
oglaševanju skozi družbena omrežja ter pridobivanju povratnih informacijah od potrošnikov; v 
tretjem sklopu smo raziskovali profil idealnega potrošnika, zanimala nas je ciljna publika 
agencije in specifika mladih kot turistov; v zadnjem, četrtem sklopu pa smo raziskovali 
vključenost mladih v turistične procese, torej aktivnost pri objavljanju, deljenju, sodelovanju 




Intervjuja sta bila izvedena na sedežu agencije v Ljubljani, na Šmartinski 152, v pisarni, tako 
da sta potekala nemoteno. Opravljena sta bila 19. junija 2019 v dopoldanskem času v času 
delovnika, trajala sta vsak dobre tri ure.  
4.2.1 Analiza intervjujev 
1. sklop: proces trženja in marketinško komuniciranje 
V prvem sklopu sta intervjuvanca odgovarjala na vprašanja, vezana na procese trženja v 
turizmu, marketinške pristope in govorila o poglavitnem mediju za trženje.  
Ko govorimo o začetkih delovanja agencije CMT, smo v letu 1995, ko nišnega turizma ni bilo 
v tolikšni meri, kot je danes. Razvit je bil klasičen poletni, zimski, smučarski turizem, ni pa bilo 
specializacije. »Zato je bil prvi izziv tržnika oziroma kogarkoli naredit nišo, oblikovat produkt, 
ustvarit zanimanje pri mladih, animirat mlade, da se jim zadeva sploh predstavi« (Černjak, 
osebni intervju, 2019, 19. junij10), kot pravi Černjak in nadaljuje: »Za mladinski turizem niti ni 
bilo zanimanja, ker sploh niso vedeli mladi, da za njih kaj obstaja. Zato je bilo potrebno naredit 
glih obratno. Kot prvo ustvarit produkt, vsebinsko zanimiv, drugačen, tak za mlado populacijo 
in potem it med mlade in jim povedati kdo smo in kaj imamo« (Černjak, osebni intervju, 2019, 
19. junij). Njihovi marketinški pristopi so delovali na podlagi drznosti, ki so jo sami imeli, 
razvili so mreženje in ga uvedli v turizem, na prvo mesto so dali vsebino, doživetje in glasbo. 
Černjak zatrjuje: »Ves čas je znotraj naše agencije kot univerzalni povezovalni jezik glasba … 
Uvedli smo tako skupinska potovanja z organiziranimi dnevnimi in nočnimi potovanji, prej tega 
ni bilo, in seveda animacija …« (Černjak, osebni intervju, 2019, 19. junij). Delovali so v skladu 
s tem, kar so imeli, bili so iznajdljivi. Kot eno prvih marketinških potez so razvili logotip. 
Černjak poudarja, da je danes vse tako delovanje normalno in celo pričakovano, takrat pa so 
bili trend in si je tudi vsak želel delati zanje, na podlagi česar so dobili veliko in izjemno ekipo, 
kar šteje za dodano vrednost: »Pomembni so bili tudi fani, ki so delovali znotraj populacije … 
in oni so bili glavni zagovorniki« (Černjak, osebni intervju, 2019, 19. junij). Pove tudi, da: 
»Tehnologija že od nekdaj fascinira mlade in to smo se seveda naučili« (Černjak, osebni 
intervju, 2019, 19. junij), kar pojasnjuje s tem, da so prvi vizualizirali potnikom doživetje, s 
tem, ko so v razredu z diaprojektorjem projicirali na steno njegove lastne posnetke, s čimer so 
potniki doživeli »wow efekt«, »slika pove več kot tisoč besed«, hkrati pa je šlo tu za metodo 
direktnega marketinga. Nadalje so to nadgradili in prišli v razred z videorekorderjem in 
                                                          




televizijo in ustvarili živo sliko. Ko so enkrat to imeli ustvarjeno oziroma se je začela generirati 
kritična masa so promovirali. »Takrat se je oglaševalo v časopisih, nekaj malega po radiih, 
interneta ni bilo, tudi v prilogah časopisov, skozi članke, tiskane medije, na TV so bile močne 
reklame, in pa najbolj pomembno, ljudje so hodili na agencijo, kjer so se pozanimal« (Černjak, 
osebni intervju, 2019, 19. junij), nam pove, in nadaljuje: »korak dalje so bili DJ-ji, bandi, hišni 
bandi, kot na primer so postali Kingstoni« (Černjak, osebni intervju, 2019, 19. junij). Še 
nadaljuje: »Povsod smo bili prisotni, z logotom, brandom, nagradnimi igrami, hostesami…, 
smo se zavedali, da se generacije spreminjajo, da ni istih vrednot in se temu prilagajal« 
(Černjak, osebni intervju, 2019, 19. junij). Sam povzame (Černjak, osebni intervju, 2019, 19. 
junij):  
Ves čas si kot tržnik moral razmišljati o vsebini. Kot rad rečem, »content promotion 
marketing« je kralj, ampak kraljica je »content marketing«. Mi smo z vsebino ustvaril to, da 
so se cele generacije zaljubile v potovanja, ustvaril smo sanje mladih o potovanjih, postali smo 
ekspertni za mladinski turizem…, poanta je, da narediš presežek v promociji vsebine, ukvarjaš 
se z malenkostmi … Ti si se moral potrudit priti do potrošnikov, nujna je bila mreža, ljudje, 
materiali. 
Nadalje opisuje leto 1999 na Kreti z njemu najbolj zanimivo tematsko zabavo na plaži, govori 
o sodelovanju z direktorjem urada za mladino Republike Slovenije, ki je svetoval  nove vsebine, 
produkte na podlagi svojih izkušenj. Černjak na tej točki tudi poudari, da je zanje marketinško 
komuniciranje pomenilo vsakršen stik s potrošniki, vsak mogoč stik, združevali so plakate, 
oglasne table. Skratka: »naša filozofija je bila 360-stopinjska filozofija, kar pomeni biti na vseh 
ključnih funkcijah podnevi in ponoči, kjer so mladi« (Černjak, osebni intervju, 2019, 19. junij). 
O poglavitnem mediju pa pove: »Najbolj učinkovito združenje vseh takrat mogočih načinov 
trženja, a najbolj ključna, je bila neposredna direktna promocija, dober promotor pa največja 
vrednost agencije. Torej poglavitna prodaja v živo« (Černjak, osebni intervju, 2019, 19. junij). 
Na drugi strani govori Kačič o sedanjosti in trenutnem stanju. »Ključnega pomena je danes 
hitro se razvijajoča tehnologija in rešitve, katere ponuja. Naloga tržnika je danes poznavanje 
digitalnih platform in planiranj kampanje zapreti v celoto« (Kačič, osebni intervju, 2019, 19. 
junij11), nam pove. Poudarja zaporedje konceptov ustvarjanja potrebe po produktu, kar je, kot 
pravi, z zasičenim trgom veliko težje, kot kdaj koli prej. Potem je pomembna analiza trga, »torej 
potrebno je proučiti potrebe na trgu, katere pa se spreminjajo z generacijami … pri delu 
mladinskega turizma ciljati na zabaven produkt …vedno bolj je pomemben pridih druženja, 
mreženja« (Kačič, osebni intervju, 2019, 19. junij). Nadalje govori o sestavi produkta in 
                                                          




kredibilnosti cene,  o trženjskem načrtu, znotraj katerega je marketinški plan, tu pa opozori, da 
ni več le 4p, temveč 6p in da so tu najbolj pomembni prodajni kanali. »Za našo agencijo so 
ključni promotorji, spletne strani, B2B« (Kačič, osebni intervju, 2019, 19. junij). Pomembno 
noto da pozicioniranju »in pa seveda dobra izvedba, katera povprečno vpliva na 70 % nadaljnje 
prodaje in je ključni element trženja« (Kačič, osebni intervju, 2019, 19. junij). Na koncu so še 
poizvedbene aktivnosti, Kačič omeni ankete, na podlagi katerih agencija pridobi povratne 
informacije potnikov. Kot pravi, agencija danes deluje po principu »growth marketinga«, 
»značilna je interaktivnost, gre za rešitev, zakaj te spoznajo, klasičen primer je nagradna igra. 
Torej gre za princip, ko z nizkim budgetom dosežeš ogromen feedback. Pri kampanji Naj razred 
so se razredi s skupinsko sliko potegovali za zastonj maturantski izlet na podlagi največ likov. 
Tako smo dosegli ogromno populacijo, poleg ciljne publike v obliki potrošnikov, tudi starše, ki 
so delili slike in jih všečkali« (Kačič, osebni intervju, 2019, 19. junij). Pod marketinško 
komuniciranje štejejo vsako komunikacijo navzven. Na tem mestu Kačič poudari, da imajo 
trenutno »25 blagovnih znamk po Evropi, vsak produkt ima svojo spletno stran, imamo jih 8: 
Mondial Travel, Collegium, Erasmus Nation, Spring Break, Croatia Travel, Travel to Ultra, 
Labyrinth, Ritem mladosti« (Kačič, osebni intervju, 2019, 19. junij) in govori o tem, da se v 
zadnjih letih stvar združuje, saj delajo na marketinški strategiji ustvariti le dve blagovni znamki, 
eno Mondial in drugo Collegium z vsemi podprodukti. Trenutno je poglaviten medij Facebook, 
dejstvo pa je: »da mora bit zaokrožena celota vseh komunikacijskih kanalov, če želiš naredit 
rezultat. Mi gradimo vsak produkt posebej in vsak produkt je potrebno individualno zbildat. 
Začne se vse na Instagramu, kjer potrošnikom gradiš produkt, saj ga prepoznavajo skozi slike 
in objave« (Kačič, osebni intervju, 2019, 19. junij). Nadaljuje z metodo »piškotkov«, ki ti 
zbirajo informacije in posledično skozi metodo avtomatiziranih kampanj agencija pošilja 
avtomatizirane e-maile. Tu je seveda Facebook in njegovi algoritmi. Pove tudi: »Ključna je tudi 
metoda data mining, ki zbira podatke o potrošniku« (Kačič, osebni intervju, 2019, 19. junij). 
Kot zadnje, je pomembno na omrežjih ustvarjat evente, predvsem za festivale: »naš event 
Regaton ima 35.000 attendanih, katerim se vse prikaže. In ko jih imaš, jih bombardiraš z 
objavami. In to je način, kako s čim nižjimi stroški pridobit ljudi« (Kačič, osebni intervju, 2019, 
19. junij). 
2. sklop: komunikacijski kanali 
V drugem sklopu sta intervjuvanca odgovarjala na vprašanja o digitalnih tehnikah za pridobitev 
potrošnikov, oglaševanju skozi družbena omrežja, blagovni znamki podjetja in pridobivanju 




Černjak nas z vprašanjem tega sklopa popelje v začetke interneta, tehnologije in pravi: 
»Pogovarjava se o letu 1999, ko je bilo ful fensi že če si jo imel. In to je tudi leto, ko smo dobili 
spletno stran. Imeti jo je torej bila velika stvar« (Černjak, osebni intervju, 2019, 19. junij) in 
nadaljuje, da o ažurnosti niti ne morejo govoriti. Poudari, da je največja stvar bila velika slika 
na prvi strani in takoj za tem vizualnost s prikazom destinacij skozi slike, izgled in imena ekipe: 
»torej vse, s čimer se lahko pohvalimo in da pritegne … Skratka, kot sem že omenil, wow 
efekt!« (Černjak, osebni intervju, 2019, 19. junij). Družbenih omrežij takrat še ni bilo, tako da 
skoznje niso oglaševali. So pa si pomagali z znanimi osebami, predvsem Kingstoni, ki so postali 
njihov »hišni band«, Big foot mamo, Mike Valom, Vanillazom itd. Torej: »Glasba kot povezava 
ljudi je bila naša poglavitna taktika« (Černjak, osebni intervju, 2019, 19. junij). Povratne 
informacije od potnikov pa so pridobivali direktno skozi ankete ob koncu izleta in posredno 
preko vodičev. 
Kačič definira spletno stran kot: »živ organizem, kateri je v konstantnem razvoju in nadgradnji. 
Najbolj pomembno je, da ko potrošnik odpre spletno stran, mu naredi wow efekt«. Kot pravi, 
barve niso več najbolj pomembne, ključen je dokazen material, torej moč slik in videov. V 
ozadju je ogromno testov in analiz – npr.: »kdaj bo več prijav, ali ko je potrditveni gumbek 
rdeče ali ko je modre barve« (Kačič, osebni intervju, 2019, 19. junij). Pri gradnji je potrebno 
upoštevati vse želje zaposlenih po vseh oddelkih, vse trende, iskati potrebe in si odgovarjati, 
kaj to prinese. Da, včasih so podjetja delala po občutku, danes to ni več dovolj in je potrebno 
delovati v skladu s tem, na kaj so ljudje navajeni, da jih spodbudiš, da jim ustvariš »smoothly 
prodajni proces«. Kot nadaljuje: »Pomembno je, da si toliko poklikan, da ko nekdo v Google 
vpiše npr. maturantski izlet, da si na enem izmed prvih treh mest. Kajti če nisi na prvi strani, si 
adijo« (Kačič, osebni intervju, 2019, 19. junij). Pove, da je spletna stran stalno v posodabljanju, 
mesečno agencija nameni 2000 eur posodobitvam in razvoju strani. Spletna stran agencije 
omogoča spletni nakup, chat z bookingom, oznaka telefona, ki te direktno poveže na whatsapp 
aplikacijo in se ti odpre chat z bookingom (»v Italiji npr. imamo osebo zaposleno izključno za 
odgovarjanja na aplikaciji Whatsapp«), hkrati pa je spletna stran zakladnica podatkov, saj hrani 
vse info. o potnikih. 70 % obiska je preko mobilnega telefona, 30 % preko desktopa. Agencija 
v okviru spletne strani sledi več trendom. SEO (search engine optimisation), »mobile first«: 
»kar pomeni, da je primarno spletna stran postavljena na način, da se vse pokaže na telefonu 
perfektno« (Kačič, osebni intervju, 2019, 19. junij), UX in UI: »gre za user experience in user 
interface design. Torej vse potrošnikom usmerjeno in za njih« (Kačič, osebni intervju, 2019, 




aktivnih Instagram profilov, Google account, Youtube account. Twitter za nas kot turistično 
agencijo ni primeren … medtem ko je Snapchata že konec, ga je Instagram totalno povozil« 
(Kačič, osebni intervju, 2019, 19. junij), pove Kačič. In nadaljuje, da oglašujejo vsakodnevno, 
odvisno od produkta in da gre tu za konstantno delo, ki je nonstop v pogonu, ter da so na agenciji 
na podlagi analize ugotovili: »da ni za uspešnost danes ključen le digital. Je nujen, ampak glede 
na raziskave je naša prodaja najbolj uspešna, kadar imamo vključene vse različne načine 
promocije« (Kačič, osebni intervju, 2019, 19. junij). Tu poudarja tako velike cestne plakate, 
predvsem za dogodke, saj s tem opozoriš na svoj produkt, in oglase na avtobusnih postajališčih 
ter tudi Google oglase. Glede vprašanja o blagovni znamki, je Kačič prepričan, da je to njihovo 
ne tako odlično delo in na katerem morajo kot agencija še delati: »Trenutno je veliko nejasnosti 
med imenom podjetja, blagovnimi znamkami in kaj te ponujajo – kot že rečeno imamo za vsak 
produkt svojo blagovno znamko in tržimo posamično, vendar delujemo v smeri združitve v dve. 
Večja razpršenost je prednost in slabost« (Kačič, osebni intervju, 2019, 19. junij). Veliko boljše 
je delo z artisti, velikimi imeni, s katerimi delujejo, kot pravi: »ti sami generirajo promet, dajo 
težo in verodostojnost produktu« (Kačič, osebni intervju, 2019, 19. junij) in nadaljuje, da si 
želijo delovati v smeri z influencerji, predvsem majhnih, običajnih ljudi: »Saj vsak človek hoče 
pristnost, in to predvsem od malega človeka!« (Kačič, osebni intervju, 2019, 19. junij). Povratne 
informacije od potnikov pridobivajo nekajkrat letno, kot pravi Kačič, predvsem na podlagi 
anket, ki jih zelo analizirajo in podatke unovčijo, stvari realno spremenijo. Kot pravi, so 
nekatere organizacijske težave, ki se tičejo podjetja in morajo rešiti znotraj hiše. Poudari pa: 
»Delujemo torej v cilju dobro za našega potrošnika. Res pa je, da vse to spada med tematiko 
razvoj podjetja in na tej točki je vedno možna nadgradnja« (Kačič, osebni intervju, 2019, 19. 
junij). 
3. sklop: profil idealnega potrošnika, ciljna publika, specifikacija mladih turistov 
V tretjem sklopu sta govorila o profilu idealnega potrošnika, ciljni publiki, specifikaciji mladih 
turistov, doseganju želenih potrošnikov in proučevanju želja in navad mladih. 
Černjak pove, da je bil od začetka idealen potrošnik: »nekdo, ki ni iz Ljubljane, saj je Ljubljana 
imela vedno več kot ostali v vseh pogledih, mlad, najbolj smo targetirali tiste, ki so pri koncu 
faxa oziroma so že zaključili, ki so načeloma žurersko naravnane osebe in pa tudi iskali smo 
osebe, ki bi kasneje prišle k nam delat« (Černjak, osebni intervju, 2019, 19. junij). Ciljna 
publika je bila starostna skupina 18–25 oziroma 30 let. Mlade turiste pa opiše kot: »želijo si 




potrošnike pridobivali s čim cenejšo ceno, stare pa z zabavami, ki so jih organizirali in se tam 
z njimi družili, ter z ekipo (ang. staff): »kateri je povezoval in deloval na relaciji agencija-
potrošnik« (Černjak, osebni intervju, 2019, 19. junij). Na vprašanje o proučevanju navad in 
želja mladih Černjak pojasni, da so to pridobivali na podlagi: »komunikacija z vodniki, kateri 
so komunicirali s potniki, nam je prinesla vse informacije, katere smo imeli. In pa seveda naše 
udejstvovanje in druženje z mladimi, direktna vprašanja z bodočimi potrošniki« (Černjak, 
osebni intervju, 2019, 19. junij). 
Kačič pove, da idealen potrošnik ne obstaja oziroma: »logika podjetja je, da potrošnik pri nas 
svojo pot začne z maturantskim izletom in potem njegova življenjska doba traja 4–5 let. Torej 
želimo od potrošnika, da še vsaj 3x potuje z nami.« Kot pravi, gre tu za marketinško metodo 
odnosa s stranko (ang. costumer relation) in nadaljuje: »predvsem delujemo na principu 
zadovoljenega potrošnika in metodi music connect people, je pa res, da je potem samo stvar 
spektra, kako in za koga se ustvari in kreira produkt, torej s kakšno zvrstjo muzike« (Kačič, 
osebni intervju, 2019, 19. junij). Ciljna publika, kot pravi, so osebe od maturantskega izleta 
naprej 5 let. O taktiki targetiranja pove naslednje (Kačič, osebni intervju, 2019, 19. junij): 
Targetiramo pa zelo različno, vezano torej na posamičen produkt. In tu je ogromna, res 
ogromna prednost digitala, saj lahko isti produkt prilagodiš posameznim segmentom trga in 
željenim skupinam. Potem pa samo določiš, koga želiš, da neka objava doseže, na FB definiraš. 
Na primer za Fuksi targetiramo publiko 20-50 let. Spring break 19-28 let. In Mondial objave 
imamo dve vrsti, ločeno. In sicer prva skupina so 16-18 let (tu je namen doseči maturante, 
dijake) in 40-50 let (tu je namen doseči njihove starše). 
Kako se mladi turisti ločijo od ostalih, pravi, da ne ve, saj z ostalimi ne delajo. Če pa izhaja iz 
sebe, je pri mladih ključna zabava in bolj želijo izkoristiti prosti čas. Kačič pove, da je 
pomanjkljivost CMT-ja v ohranjanju starih potrošnikov. Imajo metodo crosssale prodaja, na 
potovanju najnižja cena novega produkta – princip zadovoljen potnik – zahvala z drugo, 
najcenejšo opcijo. Delajo, vendar premalo oziroma slabo. Nove potnike pa pridobivajo z 
digitalom, saj je: »svet mladih danes svet digitala in temu moramo biti in smo prilagojeni tudi 
sami« (Kačič, osebni intervju, 2019, 19. junij), pravi Kačič. Želje in navade pridobivajo od 
promotorjev. »Naši promotorji so vsi mladi in so tisti, ki najbolj vedo in najbolj poznajo 
situacijo na trgu. Rabiš mlade, ki so generatorji idej, vedo kaj pali« (Kačič, osebni intervju, 
2019, 19. junij). 




V četrtem sklopu sta intervjuvanca odgovarjala na vprašanja, vezana na sodelovanje mladih pri 
ustvarjanju turističnih procesov, obiskanosti spletne strani, izražanje mnenj, označevanje v 
objave na družbenih omrežjih. 
Černjak pove, da: »potrošniki so glavni, brez njih tudi nas ne bi bilo in ne bi prišli do točke, 
kjer smo zdaj. Že od nekdaj so soustvarjali produkte. Kot že rečeno, smo nenehno govorili z 
njimi, bili v stiku z njimi in v skladu s tem delovali. Torej smo iskali želje, potrebe in to 
ustvarjali« (Černjak, osebni intervju, 2019, 19. junij). O moči spletne strani je težko govoriti, o 
dosegu prav tako, saj ni bilo algoritmov, ki bi to merili. »Vse kar je bila, je bila reklama, z 
vizualnim materialom« (Černjak, osebni intervju, 2019, 19. junij). Spletne prodaje ni bilo zaradi 
tehnološke ne razvitosti, prav tako ni bilo označevanj v objave, vendar pravi: »So se pa zelo 
aktivno udeleževali naših aktivnosti, katere smo prirejali, kar si štejemo v večjo zmago kot 
oznaka na objavi na Fb« (Černjak, osebni intervju, 2019, 19. junij). 
Tudi Kačič se glede vpletenosti potrošnikov strinja: »Smo odprti, ker moramo biti. Vse vedno 
bolj postaja personalizirano, tako tudi produkti in želje potrošnikov. Želijo si unikatnosti, biti 
posebni, kot da je nekaj ustvarjeno le za njih. Seveda je produkt v osnovi definiran, vendar z 
niansami imajo potrošniki možnost si prilagodit produkt svojim željam. Pri novoletnih 
potovanjih npr. si vsak potrošnik sam izbere, v kateri namestitvi bo bil, kaj bo doživel, česa se 
bo udeležil« (Kačič, osebni intervju, 2019, 19. junij). Glede prodaje zatrdi, da tista na bookingu 
postaja zanemarljiva zaradi porasta spletne prodaje, o čemer govorijo tudi številke. »Za Spring 
break festival 2019, torej letos maja … 94 % prodaje preko spleta, 3 % fizično na bookingu in 
3 % preko B2B elektronskega trgovanja s partnerji« (Kačič, osebni intervju, 2019, 19. junij). O 
označevanju v objave pa pove naslednje: »… za najmanjšo napako te blatijo na veliko, za dobro 
delo pa pohval ni, ker se dobro oziroma čedalje bolj odlično pač pričakuje. Tak narod smo 
postali in to je globalni problem… je pa res tudi to, da na 1000 potujočih bo vedno nekaj, da 
bosta dva ne povsem zadovoljna., ampak 998 zadovoljnih – to šteje« (Kačič, osebni intervju, 
2019, 19. junij). Nazadnje se dotakne še obiskanosti spletne strani in dosega na družbenih 
omrežjih. Izražanje mnenj je odprto in kot kaže, potrošniki to zelo pogosto počnejo: »…v treh 
dneh 228 komentarjev« (Kačič, osebni intervju, 2019, 19. junij). Za razlago dosega je Kačič 
vzel referenčni FB profil Collegium Mondial Travel. »Letno povprečje kaže na dan 55.000 
dosega z objavami. Naključna objava je v šestih dneh dosegla 46.000 ljudi, v zadnjih 28 dneh 
pa 132.000. V zadnjem letu smo imeli 25 dogodkov in preko tega 18,5 tisoč klikov do vstopnic« 
(Kačič, osebni intervju, 2019, 19. junij). Tudi za spletno stran nam izda številke: »v obdobju 




Dodaja: »In morda je še najbolj zanimiv podatek, razvejanost, kako potrošniki dostopajo do 
naše spletne strani. Organsko 34 %, direktno 8,1 %, preko družbenih omrežji 21 %, paid search 
9,1 %, e-mail marketing 2,1 %, referal 2,7 % in mešanica vsega, kar se ne da meriti 23 %« 
(Kačič, osebni intervju, 2019, 19. junij). Podatek o načinu dostopa je prikazan na sliki 4.1. 
Slika 4.1: Način dostopa potrošnikov do spletne strani agencije CMT (povprečje v zadnjem 
letu) 
 
Vir: Google analytics in Facebook Collegium. (2019). 
 
4.3 Primerjava trženja mladinskega turizma od leta 1995 do leta 2019 na študiji primera 
V tem delu so predstavljeni rezultati analize, in sicer sledi sinteza ključnih ugotovitev glede na 
ekspertna intervjuja, torej primerjava trženja mladinskega turizma od začetka delovanja 
agencije, leta 1995, vse do danes, leta 2019. Pojasnjene bodo morebitne enakosti v delovanju 
in predvsem predstavljene razlike. 
Trženje mladinskega turizma se je znotraj naše študije primera v 24 letih delovanja močno 
spremenilo. V začetku je bila prvotna naloga tržnika ustvariti zanimanje pri mladih, saj 
mladinski turizem, kot obstaja danes, takrat še ni obstajal. Nasprotno se mora tržnik danes v 
visoko razvitem mladinskem turizmu najprej prilagajati trendom digitalizacije in se učiti 
digitalnih tehnik oglaševanja. Medtem ko je bila v začetku veličina tehnologije v diaprojekciji 




na steni v razredu, je danes vse digitalno. Internet in družbena omrežja so danes ključna 
komunikacijska kanala, nekoč je marketinško komuniciranje pomenilo oglaševanje po 
televiziji, radiu, skozi članke, priloge časopisov ipd. Lahko bi rekli, da je bila včasih ključna 
neposredna promocija, danes pa je vse bolj posredno skozi mreženje. Moč digitalizacije je 
prinesla spletno stran, ki je danes glavna pri oglaševanju in prodaji. Danes je stalno v 
posodabljanju, omogoča spletni nakup, povezavo do pogovora z agencijo in možno 
vključevanje potrošnikov v nakupni proces s samoodločanjem o na primer hotelu, v katerem bi 
kot potnik rad bival na destinaciji. Nasprotno pa od samega začetka agencija spletne strani sploh 
ni imela, dobila jo je leta 1999 in še to je takratna stran združevala le veliko sliko na prvi strani 
in predstavitev ekipe v nadaljevanju. Prav tako kot spletne strani nekoč ni bilo, ni bilo niti 
družbenih omrežij, danes pa ima agencija 10 aktivnih Facebook strani, 8 Instagram profilov, 
Google račun in Youtube račun. Ena stvar pa je še vedno ista – ciljna publika. To sta oba 
intervjuvanca definirala z začetkom pri 18. letih in do približno 25. leta starosti. Strinjata se 
tudi v tem, da je mladinski turizem poseben v tem, da združuje mlade, žurersko naravnane osebe 
s fokusom po zabavi, izletih, novem. Medtem ko so te osebe nekoč dosegali na osnovi zabav, 
ki jih je agencija organizirala, jih danes dosežejo z nekaj kliki na Facebooku, in kot pravijo, je 
to največja prednost digitala. Enakost v obdobju 24. let delovanja agencije je tudi v tem, da 
potrošniki že od nekdaj sodelujejo, in sicer z vključevanjem svojih želja, mnenj, s tem, da so 
nekoč to počeli ustno, skozi pogovore, danes pa se mladi vključujejo preko družbenih omrežij, 
na katerih všečkajo, komentirajo, izražajo mnenja, označujejo sebe in svoje prijatelje, delijo in 
označujejo v svoje lastne objave.  
 
4.4 Analiza naključnih oglasov CMT na družbenih omrežjih Facebook in Instagram 
Kot že omenjeno, smo v analizo oglasov vzeli referenčne profile iz dveh ključnih kanalov, 
Facebook in Instagram. Analizirani oglasi so izbrani naključno, preveriti pa smo želeli, na 
kakšen način CMT oglašuje, kako pogosto in predvsem s kakšnimi taktikami – če sovpadajo s 
teoretičnimi izhodišči in povedanim skozi intervjuja. 
4.4.1 Facebook 
Omenjen profil ima 58.956 sledilcev, 450 objav lokacije in skupno oceno 4,5/5 od 283 




Oglasi na FB so barviti, kratki, jedrnati, opremljeni s slikovnim oziroma video gradivom, tako 
da pritegnejo želene potrošnike in dosežejo wow efekt. Veliko je hashtagov, hiperpovezav, kar 
je mladim interesantno. Oglasi so različni, od klasičnih promocijskih oglasov dogodkov, veliko 
je nagradnih iger, do zahval, objav slik z dogodkov, do oglasov na osnovi odnosa s strankami 
(ang. costumer relation). 












                                                                           
 
 
Pri vsakem oglasu se nam spodaj ponudijo tri možnosti. Prvi klik (Nakup) nas vodi do spletne 
strani. Drugi klik nam odpre chat z bookingom in zadnji tretji klik ponuja več opcij (klic 
bookinga, navodila za pot, sledenje, priporočitev strani, shranjenje strani, prijava in predlog 
urejanja). Vse troje sovpada z digitalnimi tehnikami, ki jih je v intervjuju navedel že Kačič, 
»mobile first, user experience, user interface design in SEO – search and optimisation«. Hkrati 
pa se nanaša tudi na tehniko »smoothly prodajni proces«, saj te do nakupa vodi le en klik. 
Vir: Facebook stran Collegium Mondial 
Travel. (2019). 
Vir: Facebook stran Collegium Mondial 
Travel. (2019). 




Sami oglasi niso vedno direktno prodajno usmerjeni. Slika 4.2 na primer je zahvala 
obiskovalcem Ultre, hkrati pa dobra marketinška strategija in že povabilo na Ultra Europe 
prihodnje leto, saj je tudi povedan datum,  kdaj to bo. Slika 4.3 je klasična nagradna igra na 
podlagi všečkov, kot pravi Kačič, je to klasičen primer digitalne tehnike growth marketing. 
Hkrati omenjen oglas prikazuje sodelovanje s partnerji, Sportino v tem primeru, kar nakazuje 


















 Vir: Facebook stran Collegium Mondial 
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Slika 4.4 nakazuje cilj oziroma marketinško tehniko 
podjetja ustvariti in ohraniti dolgoročni cilj s 
potrošniki, saj ni prodajno usmerjen oglas, temveč le 
ohranja odnos podjetja z deležniki. Gre za sliko iz 
serije Friends, vsem mladim dobro poznano, hkrati 
pa je tu tudi cilj,  doseči širšo javnost na podlagi 
komentiranja in označevanja. Slika 4.5 je morda za 
odtenek strožji oziroma narekuje bolj prisiljeno 
prodajo, saj omenja število prostih mest. Z hashtagi, 
kot so »#neupaš, #nikoliniprepozno, #kdogre« lahko 
dosežejo svoj učinek, pri marsikaterem potrošniku 
pa dosežejo upor, saj lahko potrošniki tudi začutijo 
prisilo. Slika 4.6 je klasična promocija dogodka,                 
kratko in jedrnato povedane informacije. 
Iz tega sledi, da CMT sledi trendom, se prilagaja 
mladim in njihovim navadam. Facebook stran 
agencije je dobro obiskana, za doseganje ciljne publike uporabljajo različne digitalne tehnike. 
Uporabljajo vse od anket in nagradnih iger, s čimer na podlagi označevanj prijateljev in deljenj 
objav agencija doseže, da potrošniki sodelujejo pri marketinških procesih, do vpeljav znanih 
oseb oziroma glasbenih skupin, do klasičnih objav, ki temeljijo na moči slik in videov. Na 
agenciji se zavedajo, kolikšen odstotek obiska strani je preko mobilnega telefona, zato 
uporabljajo metodo »mobile first«, torej je urejeno tako, da je perfektno prikazana stran prvotno 
na telefonu. 
Vir: Facebook stran Collegium Mondial 
Travel. (2019). 





Referenčni profil agencije CMT na Instagramu je 
collegiummondial in ima trenutno 647 objav, 5000 
sledilcev, objavlja pa povprečno na 4 do 5 dni. Kot 
je povedal že Kačič, je Instagram tisti kanal, na 
katerem se vse začne, »kjer potrošnikom gradiš 
produkt, saj ga prepoznavajo skozi slike in 
objave«. Zato je na tem kanalu bistven 
avdiovizualen material, barve, wow efekt ipd.  
Tudi na tem kanalu, tako kot na Facebook profilu, 
imamo na začetni strani dve ikoni, ki nas vodita v 
komunikacijo s podjetjem. In sicer, prva ikona 
»message« nam odpre chat z bookingom agencije, 
druga ikona »contact« pa nam ponudi opcijo klica 
ali e-maila. To je vidno na sliko 4.7. 
 
 
  Vir: Instagram stran collegiummondial (2019). 







Slike 4.8 in 4.9  nam kažejo, kaj CMT objavlja. V bistvu gre za profesionalne fotografije, ki so 
barvite in posebne. Razlikujejo se glede na čas, torej od zimskih slik do poletnih, vidimo tudi 
festivalske in direktno marketinško usmerjene fotografije.  
 
4. 5 Sinteza rezultatov 
Turistična podjetja uporabljajo različne digitalne tehnike, da bi pridobila potrošnike, predvsem 
je to specifično v svetu mladinskega turizma, saj kot pravita Ratiu in Purcarea (3. poglavje) in 
tudi kot lahko sklepamo iz naše empirične raziskave, je digitalizacija spremenila načine, kako 
potrošniki kupujejo izdelke in komunicirajo s potovalnimi agencijami, hkrati pa so pod vplivom 
spletnih strani in družbenih medijev. Digitalne tehnike so različne in jih je danes veliko, vseeno 
pa ne smemo zapostaviti tega, da CMT že od samega začetka daje največji poudarek na 
vsebinski marketing (content marketing) – o njegovi pomembnosti govori Chaffey (2. 
poglavje), veliko energije in časa usmerijo na ustvarjanje produkta, na mreženje ter na glasbo, 
ki jo definirajo znotraj agencije za univerzalni povezovalni jezik. Ključna je velika in izjemna 
Vir: Instagram stran 
collegiummondial. (2019). 
Vir: Instagram stran 
collegiummondial. (2019). 
Slika 4.8: Kako CMT oglašuje 
primer 1 





ekipa (staff). Celotna poanta je ustvarjanje »wow efekta«. Podjetje deluje in izkorišča tisto, kar 
ima. Tako so nekoč delovali z direktnim marketingom, promovirali v časopisih, po radiih, skozi 
tiskane medije ipd. Skratka, povsod so bili prisotni, kot pravijo,  so imeli 360-stopinjsko 
filozofijo in največ so dosegli z neposredno direktno promocijo. Danes, v svetu tehnologije in 
razvite digitalizacije,  pa so jim na voljo inovativni pristopi, fokus trženja mladinskega turizma 
je na marketinških potezah,  prinesenih z digitalizacijo, prilagajajo se trendom in delujejo v 
koraku s časom, vendar ne pozabljajo na tradicionalne metode oglaševanja. Do najboljše 
prodajne številke pridejo, kadar združujejo vse načine promocije in marketinškega 
komuniciranja – tu gre za integrirano marketinško komuniciranje, ki ga opisujejo Kotler, 
Armstrong in Belcha (2. poglavje). Danes praksa trženja temelji na naslednjih marketinških 
pristopih: trženje rasti (ang. growth marketing), ustvarjanje potrebe po produktu, analiza trga, 
pridih mreženja, ključni trženjski kanali – o njihovi pomembnosti govorita Kotler in Keller (2. 
poglavje). Ključni pa so promotorji, B2B in spletne strani, znotraj katerih uporabljajo metode 
wow efekta, optimizacija iskalnikov (ang. search engine optimisation), prvotno mobilnik (ang. 
mobile first), uporabniška izkušnja (ang. user experience) in oblikovanje uporabniškega 
vmesnika (ang. user interface design).  Omenjeni marketinški pristopi sovpadajo z novimi, kot 
jih navajata Kotlet in Armstrong (2. poglavje). Oba intervjuvanca poudarjata pomembnost 
targetiranja, segmentacije in pozicioniranja, kar poudarjata Kotler in Armstrong (2. poglavje) s 
tem, da je danes, v svetu digitalizacije,  targetiranje veliko lažje, saj ga tehnologija poenostavi, 
pohitri in lahko isti oglas dostaviš različni ciljni publiki z različnim želenim sporočilom. Vse 
metode in vsi pristopi so vedno skrbno načrtovani in vnaprej pripravljeni, pri vsakem koraku je 
v ozadju sestanek in plan, tako da govorimo o skrbnem strateškem poslovanju, ki ga opisuje 
Doboviškova (2. poglavje).  
Prav tako, kot so se spremenili načini doseganja potrošnikov, so se spremenili tudi profili, ki 
jih targetirajo agencije, specializirane za mladinski turizem. Danes je vse vedno bolj 
personalizirano, želje so po unikatnosti, posebnosti, specialnosti. Ustvarjajo se produkti,  ločeni 
z niansami, da pripadajo potrošniku kot posamezniku – navezava na Kotlerja in Armstronga (2. 
poglavje). Hkrati pa agencija danes deluje z metodo odnosi s kupcem (ang. costumer relation), 
potrošnika želijo imeti ob sebi približno pet let – kar zopet sovpada s strateškim prodajnim 
pristopom, ki ga opisuje Doboviškova (2. poglavje). Tudi način pridobivanja potrošnikov se je 
z razvojem tehnologije spremenil, saj tako narekujejo trendi. Nekoč so nove potrošnike 
pridobivali na račun nizke cene, stare pa ohranjali z zabavami, ki so pomenile druženje in 




mladih, ki se mu je treba prilagoditi – o povezavi mladih z informacijsko tehnologijo govori 
Lavričeva (3. poglavje)  – stare pa ohranjajo z metodo cenovno nizke prodaje na izletu (ang. 
crossale), hkrati pa opozarjajo, da je to šibka točka podjetja. Na družbenih omrežjih Facebook 
in Instagram so zelo aktivni, večkrat tedensko objavljajo, od klasičnih promocijskih oglasov 
samih slik ali videov preteklih izletov, do nagradnih iger, objav bodočih zabav, izletov ipd. 
oziroma ugotovili smo, da agencija uporablja digitalne tehnike, kot jih navajata Ratiu in 
Purcarea (3. poglavje). Uporabljajo inovativen pristop, strategijo trženja vsebin, trženje na 
podlagi vplivnih oseb, aktivno iščejo nove stranke in stremijo k odpravljanju težav. Na tej točki 
moramo kritično opozoriti na prilagajanje trendom oziroma kulturi mladih, saj mislimo, da 
agencija kot uradna ustanova ne bi smela oziroma bi morala bolj kontrolirati jezik (tu se 
navezujemo na vse »lojtre« (ang.: hashtage), uporabo slenga znotraj intervjujev z direktorjema 
ipd.). 
Nazadnje se osredotočimo na sodelovanje mladih pri turističnih procesih. Da potrošniki bivajo 
v spletnih svetovih, govorijo številke –  94 % prodaje je preko spleta, 18,5 tisoč klikov do 
vstopnic preko digitala in 132.000 dosega z objavo na strani Facebook v 28 dneh. Zanimiv je 
podatek, da v dostopu do spletne strani ne prednjači dostop preko družbenih omrežij (21 %), 
temveč organski dostop (34 %). Na tej točki se lahko navežemo na Cooperjeva grafa (slika 1 v 
3. poglavju), na Nemec in Zabukovec ter na Bizirgianni in Dionysopoulou, ki govorijo prav o 
načinih objavljanja (3. poglavje). In kot drugo, potrošniki so vključeni v proces ustvarjanja 
turističnih produktov, in sicer s tem, ko govorijo o svojih željah, komentirajo, izrazijo svoja 
mnenja. Iz analize oglasov z družbenih omrežij Facebook in Instagram smo ugotovili, da mladi 
aktivno sodelujejo pri procesih.  
Če zaključimo, mladinski turizem je danes poseben ravno zaradi digitalizacije in vseh novosti, 
ki jih je ta prinesla. Fokus agencij kot ponudnikov ni več le v grajenju produkta, pomembnost 
namenjajo raziskavi potrošnikov, njihovim željam, vrednotam. Skoraj celoten proces poteka 
preko spleta, zato so nujne digitalne tehnike. Današnji potrošniki so v primerjavi s starejšimi 
spremenjeni, želijo si drugače, več, boljše. Moč, ki jo potrošnik/potnik danes ima, je ogromna. 
Agencija CMT deluje dobro v skladu s trenutnim stanjem na trgu, vendar mora stremeti k 
izboljšanju uporabe jezika. Paziti mora, da trženje ni preveč prisilno, hkrati pa mora skrbeti za 
svojo pojavnost skozi različne komunikacijske kanale, saj je še vedno odstotek ljudi, ki želijo 







Glavno raziskovalno vprašanje in hkrati problematika diplomske naloge je bilo usmerjeno v 
ugotavljanje, kako se turizem in predvsem trženje turizma odziva na zahteve digitalnih medijev. 
Skozi izdelavo naloge smo odkrili, da so se na področju mladinskega turizma zaradi razvitosti 
tehnologije in porasta digitalizacije zgodile ogromne spremembe v trženju in posledično načinu 
delovanja agencij kot ponudnikov.  
Segment, ki ga mladinski turizem targetira, je spremenjen, moč potrošnikov je vedno večja, 
zato morajo agencije delovati zelo strateško, načrtovano in predvsem v skladu s trendi in 
željami mladinske populacije. Nenehno so obkroženi z informacijami, v njihov vsakdan in 
dnevne vzorce je vpleten internet in mreženje, prenos informacij je hiter in lahek, samo iskanje 
in izbira vsebin pa ogromna. Moč komentiranja in podajanja povratnih informacij ni težka in je 
vsem dostopna, posledično se na to nanaša razširjenost in globina, ki jo doseže deljenje objav 
preko spleta. Vsak in vse vedno bolj postaja vezano na unikatnost, personaliziranost, 
specialnost, vedno manj je enakosti in zadovoljivosti z istim oziroma enakim.  
Zaradi vsega naštetega je delo turističnih agencij,  specializiranih na mladinski turizem,  čedalje 
bolj obremenjeno in je delo konstantnih premišljanj, sprememb, prilagajanj. Nujno je 
poznavanje in uporaba digitalnih platform, družbenih omrežij in nasploh uvajanje digitalnih 
tehnik za pridobivanje in ohranjanje potrošnikov. Glavni so vsebinski marketing, metoda 
rudarjenje podatkov (ang. data mining) za spremljanje in izdelavo profilov potrošnikov ter wow 
efekt s fokusom manj je več, ki je bistvo vsega digitalnega trženja. Pozabiti ne smemo niti na 
spletno stran. Tržni mojstri morajo dobro izdelati plan, dodelati produkt in narediti plan 
trženjskih kanalov. Nujno je integrirano marketinško komuniciranje, ki združuje tako sodobne 
digitalne pristope kot tudi tradicionalne načine, saj je le to možnost uspeha. 
Omejitve naloge so v pomanjkanju znanstvenih virov znotraj mladinskega turizma oziroma 
turizma nasploh, hkrati je potrebno opozoriti na širokost področja, ki je bilo raziskovano, zato  
smo se posledično omejili na eno samo vejo – mladinski turizem. Zato ne moremo trditi, ali 
dejstva, ki smo jih odkrili, veljajo za vse vrste turizma. Tudi sam empirični del raziskovalnega 
problema se nanaša na le eno turistično agencijo, specializirano za mladinski turizem, iz česar 
sledi vprašanje o možnem posploševanju na več turističnih agencij. Diplomsko delo ni zelo 
obsežna naloga in zaradi želje po raziskavi tako marketinškega dela kot mladinskega turizma 




problem, temveč smo raziskovali vsega malo. V prihodnjih študijah je želeno raziskati problem 
na širši perspektivi, želja je vključiti tudi nivo mladih kot potrošnikov, na primer v smislu 
analize. Hkrati je problem vreden raziskave za komunikologe tudi sam jezik in način, kako je 
ta marketinško uporabljen skozi družbena omrežja za dosego mladih. 
Vprašanje, ki se poraja vsem strokovnjakom in zaposlenim znotraj trženja mladinskega turizma, 
je, do kakšnih sprememb v delovanju lahko razvitost tehnologije sploh še vodi in kaj bo še 
prineslo in predvsem, kdaj turistične agencije ne bodo več potrebne, ker bo celoten proces 
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Priloga A: Intervju Andrej Kačič 
SKLOP 1: ODZIVI TURIZMA OZIROMA TRŽENJA TURIZMA GLEDE NA ZAHTEVE 
DIGITALNIH MEDIJEV 
1. Kaj je trenutno ključno pri procesu trženja v turizmu? Kaj vse so naloge tržnika? 
Kaj je tisto, kar loči trženje turizma oziroma mladinskega turizma od trženja česa 
drugega? 
»Ključnega pomena je danes hitro se razvijajoča tehnologija in rešitve, katere ponuja. 
Pomemben je produkt in ustvarjanje potrebe po produktu – z zasičenim trgom je to še 
veliko težje kot kdaj koli prej. Zato je prvo vprašanje, kaj ljudje pridobijo, katero 
njihovo težavo rešiš (ali jo sploh?). Naloga tržnika je danes poznavanje digitalnih 
platform in planiranj kampanje zapreti v celoto. Na vsakem kanalu je drugačna 
komunikacija, od FB, Insta, Jumbo, Youtube, Google, plakati, PR.  
Kot prvo je pomembna analiza trga; torej potrebno je proučiti potrebe na trgu, katere pa 
se spreminjajo z generacijami. Na naši agenciji trenutno delamo v smeri z novim 
»produktom«, Akademijo, katero bi ponujali potrošnikom kot produkt, skozi katerega 
bi potrošniki na podlagi kvalitetnega kadra pridobil izkušnje s področja obštudijskih 
dejavnostih. Kot drugo je potrebno pri delu mladinskega turizma ciljati na zabaven 
produkt. Vedno manj je cilj potrošnikom »samo napiti se«, vedno bolj je pomemben 
pridih druženja, mreženja. In točno to je na primer kot osnova naš produkt Fuksi – gre 
za turističen produkt na konceptu iskanja avtohtonosti lokalnih ljudi. Tujcu je namen 
prikazati slovenske produkte seveda z mednarodnimi izvajalci.  
Naslednje je sestava produkta, kjer na osnovi praga kredibilnosti ustvariš ceno. In potem 
trženjski načrt, znotraj katerega je marketinški plan, ki ni več le 4p, temveč je danes že 
6p. Tu so najbolj pomembni prodajni kanali. Za našo agencijo so ključni promotorji, 
spletne strani, B2B. Potem je ključno pozicioniranje, kar marsikdo zanemarja. In pa 
seveda dobra izvedba, katera povprečno vpliva na 70 % nadaljnje prodaje in je ključni 
element trženja. Tu so na koncu še poizvedbene aktivnosti, v večini ankete, s katerimi 
pridobivamo »feedbacke« od potnikov.« 
2. Ali delujete po principu tradicionalnega marketinga ali uvajate kakšne nove 




content marketing)? Koliko so pomembni procesi targetiranja, segmentacije in 
pozicioniranja? 
»Poskušamo delovat po principu »growth marketinga«, katerega uporabljajo večinoma 
start up podjetja, katera so brez sredstev za marketing. Za to obliko je značilna 
interaktivnost, gre za rešitev, zakaj te spoznajo, klasičen primer je nagradna igra. V 
mladinskem turizmu za primerjavo z drugimi panogami so marže zelo nizke. Mi sicer 
še vedno veliko sredstev vložimo v MKT, a kljub temu iščemo celovite rešitve, katere 
pritegnejo čim večjo interaktivnost s ciljno publiko. Primer kampanja Naj razred, 
Havana club, koncert bandov Ritem mladosti. Torej gre za princip, ko z nizkim 
budgetom dosežeš ogromen feedback. Pri kampanji Naj razred na primer so se razredi 
s skupinsko sliko potegovali za zastonj maturantski izlet na podlagi največ likov. Tako 
smo dosegli ogromno populacijo, poleg ciljne publike v obliki potrošnikov, tudi starše, 
ki so delili slike in jih všečkali.« 
3. Kako znotraj podjetja definirate oziroma kaj vse spada pod marketinško 
komuniciranje podjetja? Ali delujete v smeri z integriranim marketinškim 
komuniciranjem?  
»Vsaka komunikacija navzven spada pod marketinško komuniciranje. Žal pa ne 
delujemo z integriranim marketinškim komuniciranjem zaradi prevelike razdrobljenosti 
blagovnih znamk in različnega pozicioniranja na trgih (tako doma, kot v tujini). Tu gre 
za specifiko; ob združevanju podjetja je bila strategija dve znamki združit v skupno ime 
podjetja, torej v Collegium Mondial Travel, kjer je bila funkcija Collegiuma 
osredotočena na študentski trg, Mondiala pa na slovenski mladinski trg. Ob širjenju 
podjetja v tujino se je vsak trg dosegalo z drugimi blagovnimi znamkami, ni bilo prave 
strategije, kako se pozicionirati na trgu. Tako imamo danes 25 blagovnih znamk po 
Evropi, vsak produkt ima svojo spletno stran, imamo jih 8: Mondial Travel, Collegium, 
Erasmus Nation, Spring break, Croatia travel, Travel to Ultra, Labyrinh, Ritem 
mladosti. V zadnjih treh letih se stvar združuje. Zdaj delamo na marketinški strategiji 
ustvarit le dve blagovni znamki in sicer eno Mondial in drugo Collegium z vsemi 
podprodukti.« 
4. Kateri medij je trenutno poglaviten za vaše trženje? 
»Prednjači zagotovo FB. Je pa dejstvo, da mora bit zaokrožena celota vseh 
komunikacijskih kanalov, če želiš naredit rezultat. Mi gradimo vsak produkt posebej, 
na primer produkt maturantskega izleta v Španijo posebej in vsak produkt je potrebno 




ga prepoznavajo skozi slike in objave podjetja. Tu so zelo pomembni tako imenovani 
cookiji – ti točno dobiš informacijo, do kje vse je potrošnik poklikal nek produkt, ali se 
je ustavil pri samem koncu nakupnega procesa ali že na začetku in mu glede na njegove 
nakupne poteze pošlješ avtomatiziran e-mail, torej gre za oblike avtomatiziranih 
kampanj. Vendar je še vedno pomemben FB in njegovi algoritmi. Ključna je tudi 
metoda data mining, ki zbira podatke o potrošniku in mu na podlagi njegovih klikov, 
zanimanj, všečkov desno spodaj pošlje oglas. Pomembni so eventi, predvsem za 
festivale. Na primer naš event Regaton ima 35.000 atendanih, katerim se vse prikaže. 
In ko jih imaš, jih bombardiraš z objavami. In to je način, kako s čim nižjimi stroški 
pridobit ljudi. Na koncu se tudi izračuna konverzija, torej lahko točno izračunaš, koliko 
te je stal posamezen potnik glede na vsak klik in njegovo plačano ceno.« 
 
SKLOP 2: DIGITALNE TEHNIKE, KI JIH UPORABLJAJO TURISTIČNA PODJETJA ZA 
PRIDOBITEV (MLADIH) POTROŠNIKOV  
1. Kaj je ključno za učinkovito spletno stran, čemu daste največji poudarek? Na 
koliko časa spletno stran posodabljate? Kaj vse vaša spletna stran omogoča? 
Kakšne digitalne metode poleg spletne strani še uporabljate za pridobitve 
potrošnikov? Katere tri metode so glede na uspešnost za vaše podjetje ključne? 
»Spletna stran je živ organizem, kateri je v konstantnem razvoju in nadgradnji. Najbolj 
pomembno je, da ko potrošnik odpre spletno stran, mu naredi »wow efekt«. Same barve 
niti niso več tako pomembne, kot nekateri mislijo. Predvsem gre za moč videov, slik, 
torej dokaznega materiala. Gre pa tu za mnogo dela in mnogo testov, analiz. V test na 
primer se daje, kdaj bo več prijav, ali ko je potrditveni gumbek rdeče ali ko je modre 
barve in take stvari, ki se laikom zdijo neumne. Za občutek, za postavitev nove spletne 
strani, dobre seveda, smo imeli 2 osebi v konstantnem delu, proces dveh let razvoja in 
IT arhitekta. Tu je potrebno upoštevati vse trende, želje zaposlenih po vseh oddelkih, 
iskat potrebe in seveda najbolj pomembno,  si odgovorit, kaj to prinese. Vrhunsko je 
dobiti predhodno celoten izris. Spletna stran je stalno v posodabljanju, cca. 2000 eur 
mesečno nameni agencija posodobitvam in razvoju strani. Pomembno je, da si toliko 
poklikan, da ko nekdo v Google vpiše npr. maturantski izlet, da si na enem izmed prvih 
treh mest. Kajti če nisi na prvi strani, si adijo. Naša spletna stran seveda omogoča tudi 
nakup, delujemo v smeri s SEO (search engine optimisation) in pa chat direktivno z 




oznaka telefona, če klikneš, te poveže direktno na whatsapp aplikacijo, povezano z 
bookingom in lahko zopet skomuniciraš. V Italiji npr. imamo osebo zaposleno izključno 
za odgovarjanja na aplikaciji Whatsapp – torej si lahko predstavljaš, koliko potrošniki 
komunicirajo z nami. Naslednje, gre za shrambo vseh podatkov o potnikih. Če danes 
vpišem v sistem tvoje ime, bom točno videl, kolikokrat si potovala z nami, kam, kako 
si plačala, kako si zabookirala, vse. In sam obisk spletne strani, je 70 % preko telefona 
in 30 % preko desktopa. Ravno zaradi podatka, katerega narekujejo sodobni trendi, 
sledimo mi metodi »mobile first«, kar pomeni da je primarno spletna stran postavljena 
na način, da se vse pokaže na telefonu perfektno. In kot drugi pomembni metodi sta UX 
in UI. Gre za »user experience« in »user interface design«. Torej vse potrošnikom 
usmerjeno in za njih. Včasih so podjetja delala po občutku, danes to ni več dovolj. 
Delovati je potrebno glede na to, kaj so ljudje navajeni, da jih spodbudiš, in kot zadnje 
naj rečem, da poleg že omenjenega wow efekta je nujno, da potrošniku ustvariš 
smoothly prodajni proces.« 
2. Skozi katera družbena omrežja oglašujete? (FB/Insta/Snap/Twitter/…) Kje vse 
imate profile oziroma kako oglašujete? Gre zgolj za »imeti profil« in objavljati ali 
za pravo oglaševanje v smislu sponzoriranih objav, objav glede na všeček 
potrošnika …? Kako pogosto oglašujete? (vsakodnevno/enkrat tedensko …)  
»Imamo 10 aktivnih FB strani, 8 aktivnih Instagram profilov, Google accounte, 
Youtube accounte. Twitter za nas kot turistično agencijo ni primeren, je bolj za politike 
in zvezdnike, medtem ko je Snapchata že konec, ga je Instagram totalno povozil. Imamo 
profile in objavljamo zgodbe, slike, dejanskost, na podlagi katerih zadev privabimo 
potrošnika. Naš račun na Googlu pa tudi s svojimi algoritmi po principu data mining 
posameznikom, ki večkrat kliknejo, večkrat prikaže naše produkte, strani. Oglašujemo 
vsakodnevno, odvisno od produkta. Niso pa objave same po sebi ustvarjene, princip je 
tak, da ima vsak ponedeljek marketing ekipa sestanek, kjer sedi in doreče, kaj bi želeli, 
kdaj in kako. Nato je potrebno željeno pripravit, dejansko imamo designerja, ki potem 
samo deluje glede na navodila in pripravlja vedno nove designe. Tu gre za konstantno 
delo, ki je nonstop v pogonu. Včasih so bili jumboti, dal si članek v časopis, mogoče še 
na TV in radio. Danes pa je to zelo različno. Na primer jumbo, kjer ima mimoidoči cca. 
3 sekunde časa, ne moreš veliko gor napisat, je bistvo da ga zadene, no, to je danes ok 
za evente, saj opozoriš na svoj produkt. Potem pa na avtobusnih postajališčih isti oglas 
predstaviš potrošniku v dopolnjeni verziji in če si ga z jumbotom osvojil, bo,  ko čaka 




omenjeno prej, je na tej točki zelo pomembno, da si na prvi strani! Na naši agenciji smo 
glede na analize ugotovili, da ni za uspešnost danes ključen le digital. Je nujen, ampak 
glede na raziskave je naša prodaja najbolj uspešna, kadar imamo vključene vse različne 
načine promocije.« 
3. Kakšna je vaša blagovna znamka podjetja oziroma ali imate morda posamične 
tržne znamke destinacij? Koliko vam to pomaga v javnosti doseči željen cilj? Ali 
tržite s pomočjo vplivnih oseb oziroma morda še s kakšnimi specifičnimi 
taktikami? 
»Na tej točki ravno delamo in smo v zaključni fazi. Trenutno je veliko nejasnosti med 
imenom podjetja, blagovnimi znamkami in kaj te ponujajo – kot že rečeno, imamo za 
vsak produkt svojo blagovno znamko in tržimo posamično, vendar delujemo v smeri 
združitve v dve. Torej vsak produkt gradimo zase, upravljamo pa tudi določene 
blagovne znamke produktov (Knock Out Ski Opening, Ritem Mladosti, Spring Break 
Festival itd.) Večja razpršenost je prednost in slabost – iz vidika budgetov je večja 
potrošnja, ker gradiš vsako zadevo posebej.  
Delujemo z artisti, velikimi imeni, saj ti sami generirajo promet, dajo težo in 
verodostojnost produktu. Vedno bolj delujemo oziroma si še bolj želimo delovati v 
smeri z influencerji, predvsem majhnih, običajnih ljudi. Saj vsak človek hoče pristnost, 
in to predvsem od malega človeka!« 
4. Na kakšen način in kako pogosto pridobivate povratne informacije potrošnikov od 
socialnih medijskih platform? Kaj s temi informacijami potem naredite, koliko jih 
upoštevate? 
»Pridobivamo nekajkrat letno. Feedback potnikov veliko upoštevamo, saj na podlagi 
tega izboljšujemo produkte, sestavljamo programe. To izvajamo preko že omenjenih 
anket, zelo analiziramo in realno potem spreminjamo stvari, kolikor je seveda možno. 
Vse se začne z izvedbo, kot sem že omenil, po vsaki izvedbi imamo vsi vpleteni 
sestanke, kjer se predebatira, kaj je bilo dobro, kaj ne, kako bi lahko izboljšali program, 
kaj spremenili, kaj so potrošniki že rekli oziroma pregledamo in analiziramo odgovore 
na anketah. Nekaj seveda so organizacijske težave, vendar to je problematika, ki se veže 
znotraj firme in to moramo urediti neodvisno od potnikov. Tudi na primer pošiljanje 
obvestil pred odhodom – to moramo po zakonu poslat do 7 dni pred, a mi smo začeli za 
kar veliko produktov pošiljati 8 dni, kdaj tudi 10 dni pred odhodom. Delujemo torej v 
cilju dobro za našega potrošnika. Res pa je, da vse to spada med tematiko razvoj podjetja 








SKLOP 3: PROFILI, KI JIH TARGETIRAJO TURISTIČNE AGENCIJE, SPECIALIZIRANE 
ZA MLADINSKI TURIZEM 
1. Kakšen je profil vašega idealnega potrošnika?  
»Idealni potrošnik ne obstaja. Logika podjetja je, da potrošnik pri nas svojo pot začne z 
maturantskim izletom in potem njegova življenjska doba traja 4-5 let. Torej želimo od 
potrošnika, da še vsaj 3x potuje z nami. Nismo Mercator, kjer si želijo imeti potrošnika 
ob sebi npr. 40 let. Torej tu gre za costumer relation. Predvsem pa delujemo na principu 
zadovoljenega potrošnika in metodi »music connect people«, je pa res, da je potem samo 
stvar spektra, kako in za koga predvsem se ustvari in kreira produkt, torej s kakšno 
zvrstjo muzike.« 
2. Kdo je vaša ciljna publika? Koga targetirate? 
»Ciljna publika so torej osebe od maturantskega izleta in potem z življenjsko dobo pri 
nas približno 5 let. Targetiramo pa zelo različno, vezano torej na posamičen produkt. In 
tu je ogromna, res ogromna prednost digitala, saj lahko isti produkt prilagodiš 
posameznim segmentom trga in željenim skupinam. Tako je torej 1000 različnih 
oglasov in za neko kampanjo je nešteto kreativ, torej je zelo pomembno delo desginerja. 
Potem pa samo določiš, koga želiš da neka objava doseže, na FB definiraš. Na primer 
za dogodek Fuksi targetiramo publiko starostne skupine 20-50 let. Spring break 19-28 
let. In Mondial objave imamo dve vrsti, ločeno. In sicer prva skupina so 16-18 let (tu je 
namen doseči maturante, dijake) in 40-50 let (tu je namen doseči njihove starše).« 
3. Kako se mladi turisti razlikujejo od ostalih turistov? 
»Niti ne vem, saj z ostalimi ne delamo. Tu lahko edino rečem, če izhajam iz sebe, da 
glede na to, kako in koliko želijo mladi bolj izkoristit prosti čas in predvsem je tu ključna 
zabava. Tako pač jaz dojemam. Mindset firme je osredotočen na mladinski turizem, z 
ostalimi se ne ukvarjamo.« 
4. Na kakšen način dosegate želene potrošnike? Kako je to specifično glede na to, da 
so želeni potrošniki mladi? Je vaš cilj dolgoročen in poglobljen odnos s kupcem ali 
zgolj kratkotrajen – za posamično storitev? Kako obdržite že potujoče stranke 




»Imamo cel kup aktivnosti. Specifično je tako, da je svet mladih danes svet digitala, in 
temu moramo biti in smo prilagojeni tudi sami. Res je, naša pomanjkljivost je v 
ohranjanju starih potrošnikov, na tem delamo premalo oziroma to delamo slabo. Imamo 
metodo »crosssale prodaja«, ko na nekem potovanju potujočim omogočimo nakup 
naslednjega produkta po najnižji ceni, ki znotraj naravne prodaje ne bo dosegljiva. To 
deluje po principu zadovoljen potnik – zahvala z drugo opcijo. Nove pa kot že omenjeno 
z marketinškimi potezami, najbolj z digitalom.« 
5. Kako proučujete želje in navade mladih? Torej, kako prepoznavate, kdo so, kaj 
želijo, njihovo nakupno vedenje, kaj jih motivira?  
»Nakupnega vedenja niti ne preverjamo oziroma sledimo,  kot sem že povedal, do kje 
nek potrošnik pride, kje se ustavi. Želje pa ugotavljamo preko promotorjev. Naši 
promotorji so vsi mladi, so sami tudi naša ciljna skupina in so tisti, ki najbolj vedo in 
najbolj poznajo situacijo na trgu. Rabiš mlade, ki so generatorji idej, vedo kaj pali.« 
 
SKLOP 4: SODELOVANJE MLADIH PRI TURISTIČNIH PROCESIH IN ODPRTOST 
TURISTIČNIH AGENCIJ ZA NJIHOVO SODELOVANJE 
1. Koliko ste kot agencija odprti za sodelovanje potrošnikov pri turističnih procesih?  
»Smo odprti, ker moramo biti. Vse vedno bolj postaja personalizirano, tako tudi 
produkti in želje potrošnikov. Želijo si unikatnosti, biti posebni, kot da je nekaj 
ustvarjeno le za njih, posameznike. V skladu s tem imajo naši potrošniki možnost 
ustvariti si svoj produkt, oziroma ga sfiniširati. Torej pri novoletnih potovanjih npr. si 
vsak potrošnik sam izbere, v kateri namestitvi bo bil, kaj bo doživel, česa se bo udeležil. 
Seveda je produkt v osnovi definiran, vendar z niansami imajo potrošniki možnost si 
prilagodit produkt svojim željam.« 
2. Imate podatek, kako obiskana je vaša spletna stran oziroma kolikšen doseg imate 
na družbenih omrežjih? Ali imate znotraj družbenih medijev omogočeno izražanje 
mnenj in izmenjavo mnenj med potrošniki oziroma celo na relaciji potrošnik-
agencija? Kako pogosto potrošniki to počnejo? 
»Na vseh profilih seveda imamo omogočeno izražanje mnenj in potrošniki to počnejo 
zelo pogosto, na primer v treh dneh 228 komentarjev (nagradna igra). Komunikacija z 
bookingom, kot že rečeno,  je odprta in potrošniki to pogosto počnejo. In pa še nekaj 
podatkov glede dosega na družbenih omrežjih. Za primer vzemimo referenčni FB-profil 




Naključna objava je v šestih dneh dosegla 46.000 ljudi, v zadnjih 28 dneh pa 132.000 
ljudi. V zadnjem letu smo imeli 25 dogodkov in preko tega 18,5 tisoč klikov do vstopnic. 
Če se premaknemo na govor o spletni strani, v obdobju devetih mesecev od 1. 9. 2018 
do 17. 6. 2019, smo dosegli 150.000 ljudi. Govorimo o glavni spletni strani 
www.collegium.si. V zadnjih 90 dneh smo dosegli 25.000 uporabnikov, čez 6000 na 
dan. In morda še najbolj zanimiv podatek, razvejanost, kako potrošniki dostopajo do 
naše spletne strani. Analize na dolgi rok trenutno kažejo, da je največji odstotek 
organski, 34 %. To pomeni, da potrošnik v Google vpiše Collegium in preko klika 
potem vstopa v spletno stran. Drugi odstotek je z 8,1 % direktni – tu potrošnik zgoraj 
naveden naslov točno vpiše v Google. Potem je 21 % preko družbenih omrežjih (npr. 
preko objave na FB klikne in gre na spletno stran). Z 9,1 % paid search, 2,1 % e-mail 
marketing, 2,7 % referal (to pomeni,  da kliknejo in vstopajo na spletno stran na podlagi 
drugih potrošnikov, ki to sherajo) in še 23 % gre za mešanico vsega, kar se ne da 
spremljati. Na kratek rok pa so odstotki še malo bolj razvejani: 68 % organsko, 12 % 
direkt, 12,5 % social, 3,9 % referal in 2,5 % e-mail marketing (vir: Google analytics in 
FB Collegium).« 
3. Ali imate spletno prodajo? Ali imate kakšen podatek, kolikšen odstotek nakupa 
vaših storitev je opravljeno preko spleta oziroma koliko na bookingu agencije? 
»Imamo. Prodaja na bookingu je zanemarljiva. Tu imam podatek za Spring break 
festival 2019, torej letos maja, ki na to kaže, moramo pa se zavedati, da so po produktih 
zelo male nianse, kar narekuje, da lahko zanemarljivost bookinga in moč spletne prodaje 
posplošimo. Torej, 94 % prodaje preko spleta, 3 % fizično na bookingu in 3 % preko 
B2B elektronskega trgovanja s partnerji.« 
4. Ali vas pogosto potrošniki označujejo v svoje objave na družbenih omrežjih? Ste 
zaznali, da vas omenjajo v svojih blogih? Morda tudi vlogih? Objavljanje, 
komentiranje, izražanje mnenj, deljenje fotografij ipd. pa verjetno ni vedno samo 
pozitivno … ali imate kakšne slabe izkušnje kot agencija ravno na podlagi tega? 
Ste bili velikokrat očrnjeni in se je to poznalo pri nadaljnji prodaji? 
»Označujejo nas, tudi v vlogih. Je pa s tem tako, za najmanjšo napako te blatijo na 
veliko, za dobro delo pa pohval ni, ker se dobro oziroma čedalje bolj odlično pač 
pričakuje. Tak narod smo postali in to je globalni problem, če lahko temu rečemo 
problem, globalna zadeva. Je pa res tudi to, da na 1000 potujočih bo vedno nekaj, da 





5. Ali imajo vaši potrošniki kdaj možnost sodelovanja pri ustvarjanju turističnih 
produktov? Na kakšen način? 
»Kot sem že omenil, imajo možnost s soustvarjanjem in grajenjem ter določanjem, kaj 
želijo doživeti, glede namestitev ipd. Zavedati se moramo, da je družba danes 
razdrobljena kot še nikoli doslej in zadeva postaja vedno bolj tranzitna. Postajajo igre. 
In isti produkt nekateri doživljajo drugače kot drugi. Na primer Spring break smo imeli 
1500 oseb »navadnih« in 1500 VIP. Vendar se moramo zavedati, da teh VIP ne bi bilo, 
če ne bi imeli tistih spodnjih. Saj nekateri enostavno rabijo občinstvo. To ugotavljamo 
tudi zdaj, ker se širimo na kitajski trg … tudi oni rabijo občinstvo.« 
 
Priloga B: Intervju Dominik S. Černjak 
SKLOP 1: ODZIVI TURIZMA OZIROMA TRŽENJA TURIZMA GLEDE NA ZAHTEVE 
DIGITALNIH MEDIJEV 
5. Kaj je trenutno ključno pri procesu trženja v turizmu? Kaj vse so naloge tržnika? 
Kaj je tisto, kar loči trženje turizma oziroma mladinskega turizma od trženja česa 
drugega? 
»Začetki agencije segajo v leto 1995, ko je bilo nišnega turizma bistveno manj,  kot ga 
je danes. Bil je klasičen poletni turizem, zimski, ni pa bilo neke specializacije, za mlade 
na primer. Zato je bil prvi izziv tržnika oziroma kogarkoli naredit nišo, oblikovat 
produkt, ustvarit zanimanje pri mladih, animirat mlade, da se jim zadeva sploh 
predstavi. Takrat se je oglaševalo v časopisih, nekaj malega po radiih, interneta ni bilo, 
tudi v prilogah časopisom, skozi članke, tiskane medije, na TV so bile močne reklame, 
in pa najbolj pomembno, ljudje so hodili na agencijo, kjer so se pozanimal. Dejansko so 
ljudje hodili in poizvedovali, obstajali so tudi neki subagenti, ki so dajali informacije. 
Za mladinski turizem niti ni bilo zanimanja, ker sploh niso vedeli mladi, da za njih kaj 
obstaja. Zato je bilo potrebno naredit glih obratno. Kot prvo ustvarit produkt, vsebinsko 
zanimiv, drugačen, tak,  za mlado populacijo in potem iti med mlade in jim povedati, 
kdo smo in kaj imamo.  
Prvič se je naš logotip pojavil na akademskem žuru, na eni rjuhi smo ven zrezral trak, 
ena promotorka je narisala črte ki smo jih cel »faking« dan barvali in tako smo imeli 




Drugače pa smo organizirali žure, na licu mesta se pogovarjali z ljudmi, ljudem delili 
flajerje, in potem kot pomembno, smo si upali. Bili drzni. Na primer s plakati. Na enem 
smo imeli napisano »v ceno vključeno vse, tudi sex on the beach« in spodaj na majhno 
»koktejl seveda«. To je bilo dovolj, da smo na hudomušen način začeli dvigovat 
populacijo, bili na dogodkih. 
Danes na primer vabiš, to je vse normalno in pričakovano, takrat pa smo bili trend, ni 
bilo tako dosegljivo na sploh svet in potovanja,  kot je to danes, zato je tudi naše delo 
postalo »number 1« top študentska služba. Biti oziroma postati del ekipe je bila ena 
izjemna dodana vrednost, vsi so si to želeli, ljudje so sami prihajali k nam in iz tega je 
zrastla izjemna ekipa. Sami so bili zainteresirani in si želeli delati. 
Razvili smo mreženje, uvedli smo ga v turizem. Prej se je prodajalo morje, hotel, mi pa 
smo na prvo mesto dali vsebino, doživetje in po dveh letih začeli z muziko, DJ-ji. Ves 
čas je znotraj naše agencije kot univerzalni povezovalni jezik glasba, naši potniki si 
želijo pet in plesat. Uvedli smo tako tudi skupinska potovanja z organiziranimi dnevnimi 
in nočnimi potovanji, prej tega ni bilo, in seveda animacija, katero sem sam videl v 
Avstraliji, kjer sem potoval, in takrat in tam sem se tudi zaljubil v turizem. 
Tako se je začela generirat kritična masa, stopili smo tudi na šole in naredili skupinske 
predstavitve. Tehnologija že od nekdaj fascinira mlade in to smo se seveda naučili. Mi 
smo prvi vizualizirali potnikom doživetje, moje posnetke smo z diaprojektorjem 
projiciral v razredu na steno, s čimer smo jim pokazali, kam bodo šli, na kero plažo. S 
tem smo dosegli wow efekt in delovali po metodi direktnega marketinga in takrat smo 
tudi doživeli »slika pove več kot tisoč besed«. 
Potem smo to širili na še več ljudi, v tednu smo imeli več kot 400 predstavitev. 
Pomembni so bili tudi fani, ki so delovali znotraj populacije, moram poudarit, da sami 
od sebe, in oni so bili glavni zagovorniki, je bilo pa to početje niti ne da bi se zavedal. 
Ko smo hoteli narediti korak dalje, smo v razred stopili s televizijo in videorekorderjem, 
z živo sliko. Komunikacija je potekala tudi na način telefonskega klica iz pošte v hotel 
in potem preko faxa. Korak dalje so bili DJ-ji, bandi, hišni bandi, kot na primer so postali 
Kingstoni, kateri so bili idealni za plažo, za priti do populacije. Tudi Fakulteta za 
računalništvo nam je takrat pomagala, smo naredili migetajočo se sliko čez celo steno. 
Skratka poanta je, da narediš presežek v promociji vsebine, ukvarjaš se z malenkostmi, 
mi smo imeli povsod balone, vse okrašeno, in tu smo na primer v letu 2000, ko je bilo 
nekako prvo leto zelo zelo zelo uspešno. Vedno in povsod iščeš vsebino, ki pritegne, ki 




Bilo je težje oziroma lažje. Ti si se moral potrudit, priti do potrošnikov, nujna je bila 
mreža, ljudje, materiali. Danes nek desginer hitro dober naredi, odpreš internet, klikneš 
in hitro nekaj ustvariš. Takrat pa s postavitvijo spletne strani smo kliknili in ko se je po 
dolgem čakanju in čakanju nekaj pojavilo, smo vsi spet doživeli wow, in spet čakali pri 
naslednjem kliku. Telefonov še ni bilo, mailov tudi ne, tako je tudi komunikacija s 
potrošniki, v smislu obvestil o odhodu potekala pismeno, s pismenimi obvestili na dom. 
Ves čas si kot tržnik takrat moral razmišljati o vsebini. Kot rad rečem, content promotion 
marketing je kralj, ampak kraljica je content marketing. Mi smo z vsebino ustvaril to, 
da so se cele generacije zaljubile v potovanja, ustvaril smo sanje mladih o potovanjih, 
postali smo ekspertni za mladinski turizem, zgradil generacije, ki so sploh začele 
razmišljat, gradil naprej to tržno nišo, ki je prej ni bilo. Povsod smo bili prisotni z 
logotom, brandom, nagradnimi igrami, hostesami. Naredili smo potovanje mladih, se 
zavedali, da se generacije spreminjajo, da ni istih vrednot in se temu prilagajal.« 
6. Ali delujete po principu tradicionalnega marketinga ali uvajate kakšne nove 
marketinške pristope? Ali delujete v smeri z vsebinskim marketingom (ang. 
content marketing)? Koliko so pomembni procesi targetiranja, segmentacije in 
pozicioniranja? 
»Kot sem že povedal večkrat in verjetno še večkrat bom, content je vse! Mi smo tako 
dnevno-nočnemu programu in glasbenemu programu dodali večere, ki so se ful lepo 
prijemal, leta 1999 na Kreti je bila najboljša zabava, punce oblečene v fante, in obratno. 
Majhna stvar, nič draga, ampak kakšno vzdušje je naredila! Potem smo sodelovali z 
direktorjem Urada za mladino Republike Slovenije, ki nam je svetoval z izkušnjami za 
produkte, nove vsebine.« 
7.  Kako znotraj podjetja definirate oziroma kaj vse spada pod marketinško 
komuniciranje podjetja? Ali delujete v smeri z integriranim marketinškim 
komuniciranjem?  
»Marketinško komuniciranje je za nas takrat pomenilo vsakršen stik s potrošniki, vsak 
mogoč stik. Združevali smo tako plakate na izbranih mestih, oglasne table po 
študentskih domovih, na ŠOU – Študentski organizaciji Ljubljana. Naša filozofija je 
bila 360-stopinjska filozofija, kar pomeni, biti na vseh ključnih funkcijah podnevi in 
ponoči, kjer so mladi. Torej, kjer spijo, kjer jedo, kjer se zabavajo, kjer hodijo … skratka 
povsod.« 




»Vsekakor je bilo najbolj učinkovito združenje vseh takrat mogočih načinov promocije 
oziroma trženja, a najbolj ključna je bila neposredna direktna promocija, dober 
promotor pa največja vrednost agencije. Dobra predstavitev ob pomoči materialov je 
bila zmaga. Torej poglavitna prodaja v živo.« 
 
 
SKLOP 2: DIGITALNE TEHNIKE, KI JIH UPORABLJAJO TURISTIČNA PODJETJA ZA 
PRIDOBITEV (MLADIH) POTROŠNIKOV  
5. Kaj je ključno za učinkovito spletno stran, čemu daste največji poudarek? Na 
koliko časa spletno stran posodabljate? Kaj vse vaša spletna stran omogoča? 
Kakšne digitalne metode poleg spletne strani še uporabljate za pridobitve 
potrošnikov? Katere tri metode so glede na uspešnost za vaše podjetje ključne? 
 »Pogovarjava se o letu 1999, ko je bilo ful fensi že, če si jo imel. In to je tudi leto, ko 
smo dobili spletno stran. Imeti jo,  je torej bila velika stvar. To so bili na sploh začetki 
interneta, tehnologije, o ažurnosti niti ne moremo govoriti. Največja fora je bila velika 
slika na prvi strani, pa slike, izgled in imena ekipe, prostori destinacije … Torej vse,  s 
čimer se lahko pohvalimo in da pritegne … Skratka,  kot sem že omenil, wow efekt!« 
6. Skozi katera družbena omrežja oglašujete? (FB/Insta/Snap/Twitter/…) Kje vse 
imate profile oziroma kako oglašujete? Gre zgolj za »imeti profil« in objavljati ali 
za pravo oglaševanje v smislu sponzoriranih objav, objav glede na všeček 
potrošnika …? Kako pogosto oglašujete? (vsakodnevno/enkrat tedensko …)  
»V začetkih nismo oglaševali skozi družbena omrežja, saj jih ni bilo.« 
7. Kakšna je vaša blagovna znamka podjetja oziroma ali imate morda posamične 
tržne znamke destinacij? Koliko vam to pomaga v javnosti doseči želen cilj? Ali 
tržite s pomočjo vplivnih oseb oziroma morda še s kakšnimi specifičnimi 
taktikami? 
»Zelo smo si pomagali z znanimi osebami, ja. Kot že rečeno, smo s seboj jemali 
glasbenike, Kingstoni so bili kar »naši stalni« spremljevalci, pa DJ Umek, Mike Vale, 
Vanillaz, Big foot mama. Glasba kot povezava ljudi je bila naša poglavitna taktika. 
Drugače pa smo delovali z blagovno znamko Collegium v celoti.« 
8. Na kakšen način in kako pogosto pridobivate povratne informacije potrošnikov od 





»Mi smo pridobival povratne informacije potrošnikov skozi dva načina. Direktno skozi 
ankete ob koncu izleta, katere so morali izpolniti vsi potujoči na poti nazaj na avtobusih 
in dejansko so bile zelo dobro ocenjene. In pa posredno preko vodičev, kateri so ustno 
spraševali potnike in nam posredovali informacije.« 
 
SKLOP 3: PROFILI, KI JIH TARGETIRAJO TURISTIČNE AGENCIJE, SPECIALIZIRANE 
ZA MLADINSKI TURIZEM 
6. Kakšen je profil vašega idealnega potrošnika?  
»Idealen potrošnik za nas je bil v začetku nekdo, ki ni iz Ljubljane, saj je Ljubljana 
imela vedno več, kot ostali v vseh pogledih. Drugače pa mlad, najbolj smo targetirali 
tiste, ki so pri koncu faxa oziroma so že zaključili, ki so načeloma žurersko naravnane 
osebe in pa tudi iskali smo osebe, ki bi kasneje prišle k nam delat, mi smo takrat tudi 
vzpostavil neka izobraževanja, da bi izobrazil staff, torej je idealen potrošnik kasnejši 
kader. In nam je itak bilo najbolj pomembno poskrbet za staff in vedno smo dajali velik 
pomen na druženje staffa.« 
7. Kdo je vaša ciljna publika? Koga targetirate? 
»Ciljna publika je bila starostna skupina 18–25 oziroma do 30 let. Najboljše razmerje 
se je izkazalo 50 % žensk in 50 % moških.« 
8. Kako se mladi turisti razlikujejo od ostalih turistov? 
»Želijo si zabave in bolj cenijo naravo oziroma okolico oziroma vizualnost destinacije.« 
9. Na kakšen način dosegate želene potrošnike? Kako je to specifično glede na to, da 
so želeni potrošniki mladi? Je vaš cilj dolgoročen in poglobljen odnos s kupcem ali 
zgolj kratkotrajen – za posamično storitev? Kako obdržite že potujoče stranke 
oziroma kako pridobivate nove? 
»Nove seveda s ceno, čim ceneje jim ponudiš, stare z zabavami, katere smo delali vsako 
leto in tam komunicirali s starimi potniki in dobival predloge in pa seveda s staffom – 
kateri je povezoval in deloval na relaciji agencija-potrošnik.« 
10. Kako proučujete želje in navade mladih? Torej, kako prepoznavate,vkdo so, kaj 
želijo, njihovo nakupno vedenje, kaj jih motivira? Uporabljate metodo »data 
mining«? 
»Takrat še ni bilo razvite tehnologije in shranjevanja podatkov, ni bilo parametrov in 
algoritmov, ankete niso potekale prek aplikacij, vendar je bilo vse na roko, mailing liste 




vse informacije, katere smo imeli. In pa seveda naše udejstvovanje in druženje z 
mladimi, direktna vprašanja z bodočimi potrošniki.« 
 
SKLOP 4: SODELOVANJE MLADIH PRI TURISTIČNIH PROCESIH IN ODPRTOST 
TURISTIČNIH AGENCIJ ZA NJIHOVO SODELOVANJE 
6. Koliko ste kot agencija odprti za sodelovanje potrošnikov pri turističnih procesih?  
»Smo odprti, sploh v začetku smo bili, ko se je zadeva postavljala na noge in gradila, 
takrat nam je vsak komentar ogromno pomenil.« 
7. Imate podatek, kako obiskana je vaša spletna stran oziroma kolikšen doseg imate 
na družbenih omrežjih? Ali imate znotraj družbenih medijev omogočeno izražanje 
mnenj in izmenjavo mnenj med potrošniki oziroma celo na relaciji potrošnik-
agencija? Kako pogosto potrošniki to počnejo? 
»Kot že omenjeno, smo spletno stran dobili leta 1999. Hecno je govoriti o moči oziroma 
možnostih, ki jih je imela, saj jih ni imela. Veseli smo bili že, da smo jo imeli. Vse, kar 
je bila, je bila reklama, z vizualnim materialom. O dosegu tudi ne moremo govoriti, saj 
ni bilo algoritmov,  ki bi to merili.« 
8. Ali imate spletno prodajo? Ali imate kakšen podatek, kolikšen odstotek nakupa 
vaših storitev je opravljen preko spleta oziroma koliko na bookingu agencije? 
»Ne, 100 % prodaja na bookingu.« 
9. Ali vas pogosto potrošniki označujejo v svoje objave na družbenih omrežjih? Ste 
zaznali, da vas omenjajo v svojih blogih? Morda tudi vlogih? Objavljanje, 
komentiranje, izražanje mnenj, deljenje fotografij ipd. pa verjetno ni vedno samo 
pozitivno …Ali imate kakšne slabe izkušnje kot agencija ravno na podlagi tega? 
Ste bili velikokrat očrnjeni in se je to poznalo pri nadaljnji prodaji? 
»Niso nas označevali, ker nas niso mogli, saj družbena omrežja še niso bila razvita. So 
se pa zelo aktivno udeleževali naših aktivnosti, katere smo prirejali, kar si štejemo v 
večjo zmago kot oznaka na objavi na FB.« 
10. Ali imajo vaši potrošniki kdaj možnost sodelovanja pri ustvarjanju turističnih 
produktov? Na kakšen način? 
»Potrošniki so glavni, brez njih tudi nas ne bi bilo in ne bi prišli do točke, kjer smo zdaj. 
Že od nekdaj so soustvarjali produkte. Kot že rečeno, smo nenehno govorili z njimi, bili 
v stiku z njimi in v skladu s tem delovali. Torej smo iskali želje, potrebe in to ustvarjali.« 
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